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RESUMEN

Objetivo: Mostrar el grado de Orientacion al Mercado
(OM) quetienenlas empresas (hospitales y clinicas) de
los Estados de Aguascalientes y Tabasco, utilizando
el Modelo de Orientacion al Mercado, desarrollado
por Kohli y Jaworski (1990) y Narver y Slater (1990)
y que fueron adaptados a México por Martinez Serna
y Pinzén (2009).

Material y método: Se aplicd un cuestionario a los
propietarios y/o gerentes de los establecimientos, este
utiliza la escala de Likert; los resultados son evaluados
con el paquete SPSS 15, obteniendo las medias de
cada una de las variables evaluadas para establecer
el grado de orientacion al mercado.

Resultados: La investigaciéon comprueba que el
modelo puede ser aplicado a las empresas medianas
y grandes de esta rama del sector servicios de la
economia mexicana.

Conclusiones: La mayor parte de las empresas
del sector servicio (hospitales y clinicas) de los dos
Estados, tienen un alto grado de Orientacion al
Mercado, aunque el Estado de Aguascalientes cuenta
con un mayor numero de empresas con un grado de
OM bajo, por lo anterior se elaboran una serie de
estrategias que al ser aplicadas podrian mejorar el
grado de OM de las empresas que se encuentran en
el nivel bajo e incrementar la competitividad.
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ABSTRACT

Objective: Research shows the degree of market
orientation (MO) that the companies (hospitals and
clinics) have in the states of Aguascalientes and
Tabasco by using the model of market orientation
developed by Kohli and Jaworski (1990), and Narver
and Slater (1990), which was adapted to Mexico by
Martinez Serna and Pinzon (2009).

Material and method: A questionnaire that uses the
Likert scale is applied to the owners and/or managers
of establishments; the results are evaluated with the
SPSS 15 package to calculate the mean of each of
the evaluated variables so that the degree of market
orientation is determined.

Results: The research demonstrates that the model
can be applied to medium and large companies of this
branch of the service sector of the Mexican economy.

Conclusions: Most of the companies in the service
sector (hospitals and clinics) of both states have a
high degree of market orientation, although the state
of Aguascalientes has a greater number of companies
with alow MO degree, thatis why a series of strategies
are developed so that they could be applied in order
to improve the degree of MO of businesses that are
in the low level and increase their competitiveness.
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afalta de estudios comparativos en México
L entre las empresas que integran las mismas
actividades econdmicas en cada uno de
Estados del pais, nos llevé a la realizacion
de una investigaciéon cuya finalidad es
conocer el grado de Orientaciéon a Mercado que
tienen los hospitales y clinicas privadas del municipio
del Centro (Villahermosa) del Estado de Tabasco'
y de Aguascalientes?, lo que permitira identificar la
competitividad de dicho sector en cada uno de los
Estados y posteriormente, proponer una serie de
recomendaciones (estrategias) que al ser aplicadas
por el empresario incrementarian el grado de OM
de su empresa y del sector en general, a través de
ello se busca la maximizacion de los beneficios y su
permanencia en los mercados globalizados.

El sector terciario de la economia ha crecido a pasos
gigantescos en los ultimos afios. A nivel mundial,
el desarrollo de diferentes empresas que brindan
paralelamente los mismos servicios, ha hecho muy
notable la competencia entre ellas, por lo que se ha
intensificado la puesta en practica de la tecnologia del
marketing para lograr diferenciacion en el mercado,
formar parte de la eleccién de los clientes y obtener sus
objetivos de lucro individuales. En los ultimos afios se
han desarrollado nuevos enfoques y nuevos modelos
dentro del marketing, los cuales se han aplicado
en economias principalmente desarrolladas (Unién
Europea, Estados Unidos y Canada) dando como
resultados que las empresas alcancen mayores niveles
de competitividad en las economias globalizadas.

En México, son pocos los avances en el desarrollo
de modelos de marketing y se desconoce que
hacen las empresas en términos de marketing para
enfrentar a las empresas globales dentro del territorio
nacional, por tal motivo, el estudio utilizé el enfoque de
Orientacion a Mercado (OM) al demostrarse, a través
de investigaciones realizadas en la Unién Americana

' Tabasco tiene una superficie de 24 578 km?, lo que representa el
1,3% de la superficie nacional. Segun el INEGI en el 2005 cuenta
con una poblacion de 2, 056,911, en 17 municipios. El municipio de
Centro cuenta con 597,880 habitantes, lo que representa el 29.1%
de la poblacién total del Estado.

2 Aguascalientes tiene una extension territorial de 5.471 km?, lo
que representa el 0,03% de la superficie total de México. Segun
el INEGI en el 2005 cuenta con una poblacion de 1, 065,416.
Cuenta en 11 municipios. ElI municipio de Aguascalientes cuenta
con 723,043 habitantes, lo que representa el 67.9% de la poblacion

total del Estado.
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y en Espafia, principalmente, que éste puede generar
ventajas competitivas y con ello el éxito de las empresas.
Finalmente, es delinterés delinvestigador el corroborar
si este tipo de modelos explican el comportamiento
de las empresas localizadas en ciudades medianas
mexicanas.

MARCO TEORICO

MODELOS DE ORIENTACION A MERCADO

Al hacer una revision literaria sobre los trabajos
realizados con el enfoque de Orientacion a Mercados,
todos los autores sefialan a los modelos de Kohli y
Jaworski (1990) y Narver y Slater (1990) como los
iniciadores del enfoque de Orientacién a Mercados.
Los primeros consideran la orientacion a mercado
como procesos de inteligencia de mercados, la cual se
integra de: i) la generacion de informacion proveniente
del mercado, ii) la forma como se disemina en la
organizacion vy iii) la respuesta de la organizacion
ante dicha informacién. Los segundos consideran la
orientacién al mercado como cultura organizacional
a través de la cual se genera comportamientos que
responden a las necesidades del mercado y al mismo
tiempo se genera un crecimiento interno permanente.
Martinez (2004, p.38) sefiala que en estudios recientes
la Orientacion al Mercado es una cultura organizacional;
en otros se le ha considerado como una filosofia, y en
algunos otros como un conjunto de comportamientos,
los cuales de manera mas eficiente y efectiva crean
superior valor al cliente y superior desempefo para la
organizacion.

MEDICION DEL GRADO DE ORIENTACION AL
MERCADO: DISTINTAS ESCALAS

La medicion de la Orientacién al Mercado es el paso
siguiente al establecimiento de la definicion operativa, se
lleva a cabo por medio de escalas, siendo tres las mas
importantes: Escala MKTOR de Narvery Slater (1990),
Escala MARKOR de Kohli, Jaworski y Kumar (1993), y
la Escala de Lambin (1995). La primera, consta de 15
items, que midenlos tres componentes de la Orientacion
al Mercado recogidos en su definicion de orientacion
al mercado (i.e.: orientacién al cliente, orientacion a
la competencia e interdependencia funcional) y otros
nueve items sobre resultados para medir primeramente
el grado de orientacion y posteriormente, su relacion
con los resultados de la empresa. Pinzéon y Serna
(2009) sefialan que Narver y Slater entienden que
la OM es un constructo unidimensional en el que se
integran tres componentes comportamentales y dos
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criterios de decision, aunque estos dos ultimos no
fueron corroborados en la contrastacion empirica. La
segunda, seintegra de 20 items en su versionreducida
que miden los tres componentes de la orientacion al
mercado ya mencionados y usan en su combinacion
otra de cinco items para medir |la relacion del grado de
orientacion con los resultados. La tercera, considera
nueve componentes: andlisis de clientes, acciones
estratégicas sobre los clientes, analisis de clientes
intermedios, acciones estratégicas sobre clientes
intermedios, analisis de la competencia, acciones
estratégicas sobre la competencia, analisis del entorno,
acciones estratégicas sobre el entorno y coordinacion
interfuncional.

MODELO DE ORIENTACION AL MERCADO
UTILIZADO EN EL ESTUDIO

El modelo (Figura 1) que se utiliza incluye
aspectos para medir las variables conflicto y
conexioén interdepartamental que corresponden
a la dinamica interdepartamental, asi como la
formalizacion, centralizacién y orientacion del
sistema de recompensas que son parte del sistema
organizacional; también, compromiso organizacional,
espiritu de equipo y desempeiio total que forman parte

del modelo desarrollado por Kohli y Jaworski en 1993
y para medir el constructo de Orientacién a Mercado
utilizaron la escala disefiada por Lambin en 1995 con
las adecuaciones hechas por Rivera y Lado en 1998.

ESTADO DEL ARTE

En los ultimos 20 afios se ha desarrollado a nivel
mundial un modelo de marketing que propone un
enfoque de Orientacion al Mercado (OM), el cual tiene
como objetivo que las empresas conozcan el grado de
OM que tienen y de esta manera poder reorientar la
estrategia que les permita alcanzar la competitividad
en los mercados globales.

Al hacer un analisis de las investigaciones que se
realizan con el enfoque OM, se encontraron a nivel
internacional: Bigné E, Kuster |, Andreu Blesa y Andreu
L. (2001); Iguaran R, Chavez E y Pérez J. (2006);
Lonchi i Andreu Joan L. (1993); Lonchi i Andreu, J,
Lopez Belbeze Ma., y Eusebio R (1999); Olavarrieta
S, Friedmann R, Hidalgo C. (1999) Riveros S, Jorge y
Berné C. (2006) Santos Vijande Ma.; Vazquez Casielles
Ry Alvarez Gonzélez L (2002); Valenzuela Fernandez
L, Garciade Madagariaga J y Blasco Lopez Ma. (2006);
Valenzuela Fernandez L, Garcia de Madagariaga J y

FIGURA 1. CASA DE LA CALIDAD CON SUS 6 PARTES

Modelo de orientacion a mercado

Alta direccién
* Enfasis
* Aversion al riesgo

Alta direccion

* Compromiso organizacional
* Espiritu de equipo

organizacional

* Formalizacién

* Centralizacién

* Departamentalizacion

* Sistema de compensacion

CAUSAS

Orientacién a mercado
* Analisis de clientes
Dinamica * Acciones estratégicas sobre clientes
interdepartamental * Analisis de la competencia
« Conflicto * Acciones estratégicas sobre la competencia
« Conexién * Andlisis del entorno
* Acciones estratégicas del entorno
* Coordinacién interfuncional
Sistema

Desempeiio del
negocio

EFECTOS

Fuente: Adaptacion de Pinzén y Martinez Serna (2009) del modelo de Kohli y Jaworski (1993).
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Blasco Lépez Ma (2007), quienes lo aplican a estudios
de sectores o empresas industriales (quimica) y de
servicios (ceramica, hoteles y hospitales).

En cuanto a los estudios en México, Serna (2004:31)
sefala que en la tesis: La Orientacion al Mercado de
las empresas en México: causas y consecuencias,
de Rogerio Domenge y Luz Aleidan Martinez,
evalian empiricamente el comportamiento de las
organizaciones en cuanto a su grado de OM. En el
trabajo titulado: Orientacion al Mercado: Un modelo
desde la perspectiva de aprendizaje organizacional
(2004), Martinez Serna propone un modelo de
Orientacion al Mercado desde una perspectiva de
aprendizaje organizacional. Pinzon (2009) en su tesis
doctoral, titulada: «lImpacto de la Orientacion al Mercado
en la innovacién en empresas de Aguascalientes»
establece un modelo en base al estudio empirico
que permite evaluar el impacto de la Orientacion
al Mercado en la innovacion en empresas de
Aguascalientes y evaluarempiricamente las relaciones
entre antecedentes (causas), Orientacién al Mercado
e innovacion en dichas empresas.

MATERIAL Y METODO

Se utilizo el disefio metodolégico que manejaron
Pinzon y Serra (2009) en el trabajo presentado con
el titulo de «la Orientacién al Mercado (OM) y su
influencia en el desempefio de hoteles y hospitales
de Aguascalientes», sefialando que se trataba
de un estudio tipo descriptivo y correlacional. Se
utilizé el cuestionario que fue proporcionado por las
investigadoras que se integra de 82 reactivos y se
utiliza como base la escala desarrollada por Lambin en
1995, que contempla nueve componentes: Analisis de
Clientes, Acciones Estratégicas sobre Clientes, Analisis
de Clientes Intermedios, Acciones Estratégicas sobre
Clientes Intermedios, Analisis de la Competencia,
Acciones Estratégicas sobre la Competencia,
Andlisis del Entorno, Acciones Estratégicas sobre el
Entorno y Coordinacion Interfuncional. Dichas autoras
sefalan: En virtud de la complejidad de la escala,
Lado, Maydeu y Rivera (1998) y Lado, Maydeu y
Martinez (1998), simplificaron la escala quedando de
41 items que evaluan los siguientes componentes:
Analisis de Clientes, Acciones Estratégicas sobre
Clientes, Analisis de la Competencia, Acciones
Estratégicas sobre la Competencia, Analisis del
Entorno, Acciones Estratégicas sobre el Entorno
y Coordinacion Interfuncional. Asi pues, estos 41
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items nos dan el indice de Orientacién al Mercado
de las unidades de negocios. Ademas de medir el
indice de Orientacion al Mercado con las dimensiones
antes mencionadas, las autoras incluyeron en el
cuestionario otras dimensiones utilizadas por Kohli y
Jaworski (1993) que son consideradas antecedentes
de la Orientacion al Mercado y que son Conflicto
Interdepartamental y Conexion Interdepartamental,
(que conforman la Dinamica Interdepartamental),
Formalizacién, Centralizacion y Orientacion del Sistema
de Recompensas (que pertenecen a los Sistemas
Organizacionales), ademas de las dimensiones
Compromiso Organizacional y Espiritu de Equipo (que
son efectos sobre los empleados) y Desempeiio Total
también evaluadas por Kohli, Jaworski y Kumar, que
son consideradas efectos de la Orientacién al Mercado.

Entre las causas —sefalan- por las que eligieron la
escala desarrollada por Lambin para medir el nivel de
Orientacion al Mercado, es que la aplicacién de esta
escala a partir de los trabajos de Rivera (1995) y Lado
(1995) pone de manifiesto que la propuesta de Lambin
no es alternativa a las escalas MARKOR y MKTOR,
sino que por el contrario las contiene, siendo por tanto
mas general que aquellas.

METODOS Y PROCEDIMIENTOS

La poblacién objetivo de esta investigacion fueron los
Hospitales privados y las clinicas que se encuentran
localizadas en el municipio del Centro, Tabasco. Debido
a que la poblacién total de hospitales del municipio del
Centro que se integra en el directorio de la Secretaria
de Salud del Estado es de 28, se decidi6é tomar a la
poblacién total para la investigacion.

El trabajo de campo se realizé de Septiembre de 2009
a Febrero de 2011, periodo en que se entregaron
y recolectaron los cuestionarios en los hospitales,
lo que representd un trabajo complejo, debido a la
desconfianza, de los propietarios y gerentes de las
clinicas y hospitales para proporcionar los datos, por el
clima de inseguridad que se presentaba en el estado.
De total (28) de hospitales y clinicas a quienes se les
invitd a responder el cuestionario: 23 lo contestaron
y cinco empresas no accedieron a participar o no
regresaron el cuestionario al momento del cierre del
trabajo de campo, lo que representd un indice de
respuesta del 82.1%.
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En el estudio se utilizd la estadistica descriptiva: la
distribucién de frecuencias y media; el coeficiente de
correlacién de Pearson y el coeficiente de Cronbach.
La correlaciéon se utilizé para determinar si
existia asociacion entre las variables Conflicto
Interdepartamental y Orientacion al Mercado; entre
Conexion Interdepartamental y OM; entre Formalizacion
y Orientacién al Mercado; entre Centralizacion y
Orientacion a Mercado; entre Orientacion al Sistema
de Recompensas y Orientacién al Mercado; entre
Orientacién al Mercado y Compromiso Organizacional,
Orientacion al Mercado y Espiritu de Equipo; v, entre
Orientacion al Mercado y Desemperio Total.

Se probd la validez y confiabilidad del instrumento
ocupando el método de Consistencia Interna de la

escala tipo Likert que midio la Orientacién al Mercado,
sus causas (antecedentes) y efectos, para lo cual se
realizé la prueba de Alpha Cronbach?®. Através de esta
prueba se revisaron cada una de las dimensiones
propuesta encontrandose que la subdimension de
acciones estratégicas sobre el entorno, del concepto
de Orientacion al Mercado, no presentd consistencia
interna* en virtud de que no supera el valor 0.60 de
Alpha de Cronbach.

En cuanto a los antecedentes de la Orientacién al
Mercado en los hospitales y clinicas de la ciudad
de Villahermosa, Tabasco, el nimero de items que
integraban el concepto de Conflicto Interdepartamental
se redujo de siete a sélo dos items, logrando medidas
aceptadas de fiabilidad del instrumento.

TABLA |. COEFICIENTES DEL ALPHA DE CRONBACH POR DIMENSION

Dimensiones N2 de items de la Alpha Alfa de
escala de Cronbach Cronbach
. . Inicial si el itemes
Inicial Final o
eliminado
Anilisis de Clientes ac 9 9 0.887 0.887
Acciones Estratégicas
. 11 11 0.930 0.930
sobre los Clientes aec
Andlisis de la Competencia aco 5 5 0.953 0.953
Acciones Estratégicas sobre
. 4 4 0.895 0.895
la Competencia aeco
Andlisis del Entorno ae 3 3 0.876 0.876
Acciones Estratégicas sobre el
3 2 0.549 0.549
Entrono aee
Coordinacién Interfuncional cri 6 6 0.904 0.904
Conflicto Interdepartamental cfi 7 2 0.464 0.710
Conexion Interdepartamental cni 6 6 0.605 0.605
Formalizacion f 7 6 0.541 0.615
Centralizacion c 5 5 0.865 0.865
Orientacién del Sistema de
4 4 0.617 0.617
Recompensas osr
Compromiso Organizacional co 3 2 -0.467 0.453
Espiritu de Equipo ee 6 0.496 0.706
Desempefio Total dt 2 2 0.970 0.970
Total 82 82 0.936 0.936

Fuente: Elaboracion propia.

3La prueba alfa de Cronbach se utiliza para el coeficiente fiabilidad que valora la consistencia interna interna (Hair, Anderson, Tatham y Black,

2005).

4Las mediciones de consistencia interna evaltian el grado en que los diferentes reactivos miden la misma capacidad, rasgo o atributo (Kaplan

y Saccuzzo, 2006).
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Para el caso de los efectos de la Orientacion al
Mercado, se encontré que la dimension Compromiso
Organizacional tiene un Alpha de Cronbach de 0.453,
después de haberse hecho el proceso de depuracién
de items, por lo que no pudo ser usada la escala para
medir la dimensidén en Tabasco. En el caso de las
dimensiones Formalizacion y Espiritu de Equipo, se
elimind un item con el proceso de depuracion; para
el caso de conflicto Interdepartamental se eliminaron
cinco de ellos con la finalidad de lograr alcanzar un
Alpha de Cronbach mayor de 0.60°. Latabla | muestra
los resultados para cada una de las dimensiones
evaluadas.

RESULTADOS

La informaciéon que arrojan los 23 cuestionarios
aplicados nos sefalan los siguientes resultados:
Con relacion al perfil del ejecutivo el 52% de ellos
son presididos por un Director General y el 48%
por Gerentes Administrativos. De ellos, 21.73% son
mujeres y el 78.26% hombres. En relacién a la edad,
el 26% tiene entre 25 y 35 afios, el 30% de 36 a 45
anos y el 44% mas de 45 afios. El 91% tiene un nivel
de estudios superiores y la antigiiedad en su puesto
el 52% tiene 11 afos o mas.

TABLA IIl. iINDICES DE LOS CONSTRUCTOS Y DIMENSIONES DE LA

ORIENTACION AL MERCADO DE HOSPITALES

La calificacién mas alta de los indices de Orientacién al
Mercado la alcanzo el indice de Andlisis del Entorno de
manera total, lo que nos muestra la preocupacion que
tienen los directivos por conocer permanentemente el
comportamiento de las variables externas que impactan
en el desarrollo de sus actividades pero no estan
interesados en generar estrategias para preservar el
medio ambiente y la calificacion mas baja la obtuvo el
indice de Anélisis de la Competencia, lo que muestra
un menor interés de los directivos por conocer la forma
de cdmo actuan sus competidores y las caracteristicas
de los productos/servicios que ofrecen.

En cuanto a los indices correspondientes a las
dimensiones de antecedentes (causas) de la Orientacion
al Mercado, el indice con la mas alta calificacion fue de
Conexion Interdepartamental, el cual muestra un alto
gradode interrelacion entre los distintos departamentos
que integran las clinicas y hospitales, asi mismo podria
ser resultado del buen clima organizacional que existe
en ellos. La calificacién mas baja correspondié al indice
de Conflicto Interdepartamental, lo que podria estar
confirmando las buenas relaciones que hay entre las
personas de los distintos departamentos que integran
la empresa.

Encuantoalasvariablesconsideradas
para el estudio como efectos de la
Orientacion al Mercado (OM),

Constructor y Dimensiones OM

Media

resulté que en Tabasco el efecto

de Compromiso Organizacional no

Tabasco Aguascalientes
indice Analisis de Clientes Indac 5.15 4.95 pudo.ser ev.alu.ado al no pre,sen.tar
. . L. . consistencia interna. El Indice
Indice Acciones Estratégicas Con Clientes Indaec 5.13 5.35 ~
o _ B _ de Desempefio obtuvo la mayor
Ilnd|ce Orientacidn al Cliente Indocl 5.14 5.17 calificacion lo que muestra que los
Indice Analisis de la Competencia Indaco 4.37 4.68 directivos o gerentes se evaluan
indice  Acciones  Estratégicas Sobre la 4.63 491 con un buen desempefio total: en el
Competencia Indaeco afio anteriory que sus competidores
indice Orientacién a la Competencia Indoco 4.50 4.78 mas importantes; mientras que la
indice de Analisis del Entorno Indae 5.17 4.60 cal’lflc.amon mas ’b.aja corresponde
indice de Acciones Estratégicas sobre el Entorno 4.14 al Indice fje ESmeu de Equipo, lo
Indace que podria traducirse que en los
. . . hospitales y clinicas no existe un
Ilnd|ce de Orientacién al Entorno Indoe 5.17 4.37 sentido de grupo y que se trabaja
Indice de Coordinacion Interfuncional Indcri 4.83 4.64 en forma individual.
indice de Orientacién al Mercado 491 4.89

Fuente: Elaboracion propia.

5 El acuerdo generalmente acepto sobre el limite inferior para alfa de Cronbach es de 0.70, aunque puede bajar a 0.60 en la investigacion
exploratorias, tipo de investigacion a la que alude esta trabajo. (Hair, Anderson, Tatham y Black, 2005).
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TABLA III. INDICES DIMENSIONES DE ORIENTACION AL MERCADO (OM) DE HOSPITALES

Constructos y Dimensiones OM

Media

Tabasco Aguascalientes
indice Orientacién al Cliente Indocl 5.14 5.17
indice Orientacién a la Competencia Indoco 4.50 4.78
indice De Orientacién al Entorno Indoe 5.17 4.37
indice De Coordinacién Interfuncional Indcri 4.83 4.64
indice de Orientacién al Mercado 491 4.89

Fuente: Elaboracion propia.

TABLA IV. INDICES DE LAS DIMENSIONES ANTECEDENTES (CAUSAS) DE LA
ORIENTACION AL MERCADO (OM) DE HOSPITALES

DIMENSIONES ANTECEDENTES DE LA OM

Media

Tabasco Aguascalientes
indice de Conflicto Interdepartamental indcfi 3.04 3.14
indice de Conexién Interdepartamental indcni 5.33 5.33
indice de Formalizacién indf 3.64 4.61
indice de Centralizacién indc 3.23 3.44
indice de Orientacién al Sistema de 411 4.16

Recompensas indosr

Fuente: Elaboracion propia.

DISCUSION

COMPARACION DE LOS iNDICES DE TABASCO Y
AGUASCALIENTES

La informacion obtenida para los hospitales y clinicas
del Estado de Tabasco, se comparo con los resultados
delainvestigacionintitulada: «La orientacién al Mercado
(OM) y su influencia en el desempefio de hoteles y
hospitales de Aguascalientesy, cuyos resultados fueron
presentados por sus autoras enla IV Catedra «Agustin
Reyes Ponce» del CUMEXS®.

Los indices delos constructos y dimensiones del modelo
de Orientacién al Mercado de Tabasco yAguascalientes,
expresados por los valores de las medias, que se
obtienen a través de la utilizacion del paquete SPSS,
se presentan en la tabla Il.

Cabe hacer notar que las medias de los indices de

8En la mesa #1, denominada Comportamiento y Cultura
Organizacional, celebrado en la Ciudad de Aguascalientes, en
junio del 2009. (http://www.cudi.edu.mx/eventos/2009/09_06_25_

CUMEX_uaa.pdf).
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Orientacién aMercado (Ver Tabla Ill) entre los hospitales
en Tabasco y Aguascalientes son muy cercanas en
cuatro dimensiones, observandose una diferencia en
el indice de Orientacién al Entorno.

Al comparar los indices correspondientes a los
antecedentes (causas) de la Orientacion a Mercado
(Tabla 1V), se observa una diferencia significativa entre
los Hospitales de Aguascalientes y Tabasco solo en el
indice de Formalizacion.

Encuanto alas variables que fueron consideradas para
el estudio como efectos de la Orientacion a Mercado
(OM) (Tabla V), que en Aguascalientes el indice
de Compromiso Organizacional tuvo la calificacion
intermedia, en cambio en Tabasco no pudo serevaluado
conlaescalapropuesta.Aligual que enAguascalientes,
el Indice de Desempefio Total y el indice de Espiritu de
Equipo presentan el mismo comportamiento.

CORRELACION DE LOS ANTECEDENTES O
CAUSAS RELACIONADAS CON LA ORIENTACION
AL MERCADO

Se pude apreciar que las correlaciones son débiles
entre el indice de orientacién al mercado y los indices
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TABLAV. INDICES DE LAS DIMENSIONES EFECTOS DE LA ORIENTACION A

MERCADO (OM) DE HOSPITALES

Dimensiones efectos de la OM

Media

Tabasco Aguascalientes
indice de Compromiso Organizacional indco -.- 4.75
indice de Espiritu de Equipo indee 4.64 4.50
indice de Desempefio Total inddt 5.59 5.54

Fuente: Elaboracion propia.

que miden la Dinamica Interdepartamental y el
Sistema Organizacional (antecedentes), en el caso
de los Hospitales de Tabasco. En el caso del Conflicto
Interdepartamental (-0.15) y el indice de centralizacién
(-0.091) son negativas, es decir, si disminuye la
centralizacion y el conflicto departamental aumenta el
indice de orientacién al mercado y si hay un aumento
en el indice de conexién interdepartamental, el indice
de formalizacién y el indice de Orientacion del Sistema
de Recompensas, aumenta el indice de OM.

Se puede valorar que las correlaciones son débiles
entre los efectos y el indice de orientacién al mercado,
al observarse una correlacién negativa del indice de
Espiritu de Equipo (-0.113) con relacién al indice
de Orientacion al Mercado. En cambio existe un
correlacion positiva, aunque débil, del 42.8%. Lo que
implica que a mayor Orientacién del Mercado mayor
Desempefio Total.

GRADO DE ORIENTACION AL MERCADO

Con la finalidad de poder comparar los resultados de
ambos estudios se utilizaron la tabla elaborada por
Pinzén y Serra (2009) quienes establecieron tres

niveles de Orientacién al Mercado(OM) con base enlos
promedios obtenidos paratodos los casos, de modo que
se consideran un Nivel Bajo de Orientacién a Mercado
a las unidades de negocios que se ubican entre los
rangos 1.00 y 3.00; el segundo rango contempla las
unidades de negocios que se encuentran entre 3.01
y 5.00, considerandose que tienen un Nivel Medio de
Orientacion a Mercado y por ultimo, se establecié un
tercer rango que esta comprendido por las unidades
de negocios que se ubican entre 5.01 y 7.00, lo que
representa a las organizaciones que tienen un Nivel
Alto de Orientacion a Mercado.

Al hacer una comparacion de las frecuencias por
rango para cada uno de los Estados estudiados (tabla
VI) podemos observar que el mayor porcentaje de
hospitales del municipio del Centro del Estado de
Tabasco se encuentraen el Nivel Alto de OM (52.20%).
Solamente un 8.70% de ellos (2) se encuentra en el
Nivel Bajo. En Aguascalientes hay mayor cantidad de
unidades (hospitales) en el nivel alto, representando
el 58%; pero también tienen un 21% de hospitales en
el nivel bajo.

TABLAVI. ANALISIS COMPARATIVO DE EMPRESAS DE TABASCOYAGUASCALIENTES

POR NIVEL DE OM

Tabasco Aguascalientes
Niveles OM Rango Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
(%) (%)
Nivel Bajo de OM 1.00-3.00 8.70% 5 21%
Nivel Medio de OM  3.01-5.00 39.10% 5 21%
Nivel Alto de OM 5.01-7.00 12 52.20% 14 58%
Total 23 100.00% 24 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSION

Las empresas que buscan permanecer en el mercado
deben constantemente renovarse: replanteandose su
Visién, Mision y Objetivos; adaptando su estructura y
procesos a las caracteristicas locales, nacionales e
internacionales; modificando sus formas de gestion
y generando nuevas estrategias que respondan a los
cambios econoémico, politicoy social de su entorno. Esto
implica modificaciones a la cultura organizacional, que
generen los comportamientos requeridos para cubrir
las necesidades del mercadoy procesos de adaptacion
para un crecimiento interno permanente. Este proceso
de inteligencia de mercados se le conoce como la
Orientacion al Mercado o nueva filosofia del Marketing.
Elcompromiso de los directivos por seguir esta practica
es fundamentalmente para propiciar los cambios,
pero muchos gerentes de los sectores industriales,
comerciales y de servicios de nuestro pais aun no
integran esta tecnologia a sus empresas, por lo que
en los ultimos afos han perdido competitividad y otras
han desaparecido.

Como se establece en el trabajo, en Tabasco el valor
encontrado del indice de Orientacion al Mercado en los
hospitales y clinicas, indica que los gerentes tienen
una mayor orientacién hacia el analisis del entorno
y del cliente que para la competencia; en cambio
en Aguascalientes estdn mayormente centrados
en el Cliente. Ademas mientras en Aguascalientes
se determind el Compromiso Organizacional de los
empleados a través de la percepcion de los directivos,
en Tabasco la escala no permitié determinar el efecto
que tiene la OM sobre el compromiso organizacional
de los empleados.

La comparacion entre los resultados obtenidos de las
empresas estudiadas en cada uno de los Estados
nos muestra las diferencias en que los directivos de
las empresas adoptan las nuevas filosofias y al mismo
tiempo la forma de cémo las organizaciones enfrentan
los cambios que se generan en el entorno.

Al hacer una comparacion de los datos podriamos
concluir que la mayor parte de las empresas del sector
servicio (hospitales y clinicas) de los dos estados tiene
un alto grado de Orientacion al Mercado, aunque el
Estado de Aguascalientes cuentan con un mayor
numero de empresas con un grado de OM bajo.

Se proponen una serie de estrategias en cada uno
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de los rubros del modelo, las cuales las empresas
deberan implementar, dependiendo de las debilidades
individuales.

ANALISIS DE CLIENTES

 Desarrollar un esquema que permita medir el grado
de satisfaccion de los clientes.

» Desarrollar procedimientos que permiten seguir
la evolucion de las necesidades actuales de los
clientes.

* Desarrollar un sistema que les permita conocer los
problemas que los clientes pueden tener con los
productos /servicios de la empresa.

* Realizar estudios para analizar las ventajas e
inconvenientes que tienen la entidad de formas
nuevas y alternativas de ventay atencion al cliente
(cajeros automaticos, contacto telefénico y via
informatica).

ACCIONES ESTRATEGICAS DE CLIENTES

* Identificar los tipos de soluciones que se brindan a
los clientes y verificar si estan muy bien adaptadas
asus necesidadesy no sean simplemente productos
y servicios estandares.

* Estudiar los conceptos de los productos/servicios
que responderan a las necesidades futuras del
mercado.

» Comercializar sistematicamente productos/servicios
innovadores.

* |dentificar la velocidad que tienen para responder
a los cambios en las necesidades de los clientes y
a las quejas formuladas por ellos.

» Desarrollar un plan de marketing que coordina
acciones sobre los productos/servicios, la venta,
la comunicacion y el precio o costo para el cliente.

* Brindar informacion completa a clientes con el
objeto de que utilicen y aprovechen plenamente
los productos/servicios y se encuentren totalmente
satisfechos con ellos.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

» Conocer muy bien los objetivos y estrategias de los
competidores mas peligrosos.

» Disponer de un sistema que permita un buen
conocimiento de los puntos fuertes y débiles de los
competidores mas peligrosos.

 Contar con un sistema para el seguimiento preciso
de la evolucién de la politica de marketing de los
competidores mas peligrosos.

» Detectar las amenazas que representan los
productos/servicios sustitutos.

» Conocer bienlas caracteristicas técnicas ylaimagen
de los productos/servicios de la competencia.
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ACCIONES ESTRATEGICAS SOBRE LA
COMPETENCIA
» Desarrollar un esquema que permita responder
rapidamente a las acciones mas peligrosas de la
competencia.
* Emprender acciones sistematicas para anticiparse y
sorprender a la competencia.
* Adoptar un comportamiento competitivo bien definido
frente a sus competidores mas peligrosos.
» Diferenciar sus productos/servicios de los
competidores en caracteristicas importantes para
el cliente

ANALISIS DEL ENTORNO

* Desarrollar sistemas que permiten seguir de cerca
los impactos en el entorno legal, tecnoldgico,
econdmico, etc.

« Identificar los factores sensibles que pueden tener
un impacto en el negocio.

* Elaborar indicadores previos que les permita vigilar
los factores sensibles y los factores de riesgo.

ACCIONES ESTRATEGICAS SOBRE EL ENTORNO
» Elaboracién de un plan estratégico, utilizamos el
método de los escenarios y definir una o varias
estrategias alternativas.
» Desarrollar estrategias que consideran el medio
ambiente y la defensa del entorno en general como
un elemento de las mismas.

COORDINACION INTERFUNCIONAL

Lainformaciénimportante sobre el mercado siempre
debe ser difundida a todas las areas funcionales
de la empresa.

* Las estrategias de marketing deben ser elaboradas
concertadamente con las otras funciones o areas
de la empresa.

» Implantar acciones para que cada individuo de la
empresa se sienta personalmente al servicio del
mercado.

« Organizar reuniones interfuncionales para analizar
toda la informacion importante recabada sobre el
mercado.

« Estimular los intercambios de informacion entre las
diferentes funciones de la empresa.

* Implantar procedimientos para que cada funcién o
area reciba informacion sobre su contribucion a la
satisfaccion de los clientes.

CONFLICTO INTERDEPARTAMENTAL

* Desarrollar esquemas para que todos los
departamentos de la organizacion lleven una
adecuada relacién de trabajo.
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» Comunicar la compatibilidad de los objetivos entre
los distintos departamentos de la organizacion.

CONEXION INTERDEPARTAMENTAL
* Desarrollar un esquema de comunicacion que fluya
de abajo hacia arriba y viceversa, que asegure
la charla entre los diferentes miembros de la
organizacion.

FORMALIZACION
» Desarrollar un conjunto de reglas flexibles que
permita al empleado tomar decisiones que
beneficien el crecimiento de la organizacién y de

los empleados.

CENTRALIZACION
* Establecer esquemas que eviten una centralizacion
total en la toma de decisiones.

ORIENTACION DEL SISTEMA DE RECOMPENSAS
* Desarrollar un esquema de recompensas que
motiven al empleado a prestar un mejor servicio.

COMPROMISO ORGANIZACIONAL
+ Disefiar unesquema que permita motivaral empleado
a generar un compromiso con la organizacion.

ESPIRITU DE EQUIPO
» Disefiar un esquema que permita al empleado
generar un espiritu de equipo.

Finalmente podemos senalar a partir de los datos
obtenidos en el estudio que el modelo de Orientacién
al Mercado muestra una viabilidad de aplicacion a
las empresas mexicanas, medianas y grandes, por
lo menos en lo que se refiere al sector servicios y
especificamente a la rama de Hospitales y clinicas.
Lo que nos lleva a realizar futuras investigaciones con
otros sectores con el fin de verificar si el modelo puede
ser aplicado a todos los sectores de la economia. Es
importante sefalar que este tipo de estudios nos permite
contar con una herramienta que debe socializarse en
el aula con el fin que el estudiante aprenda a aplicar
la teoria a larealidad y a la vez de ésta pueda obtener
la informacién necesaria que lo lleve a generar sus
propios modelos.
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