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Resumen

El estudio tiene como objetivo central analizar la gestion de la experiencia del cliente como
fundamento para la diferenciacion en instituciones prestadoras de salud en Bogotd, inicialmente
se examina como es percibido el concepto, los elementos claves del proceso, y los proveedores
de experiencia en las organizaciones objeto de estudio. La investigacion se desarrolla bajo un
disefio no experimental, de nivel descriptivo, transeccional y de campo, tomando como
poblacion un grupo de 23 instituciones prestadores de salud en Bogota. Para recolectar los datos
se desarroll6 un instrumento de recoleccién de datos que se identific6 como ARR-GEC-001 de
tipo cuestionario auto administrado. La validacién de los instrumentos se realizé a través del
juicio de cinco (5) expertos. EI fundamento tedrico se fundamentd en los principales referentes
de la variable, recuperando los materiales de las bases de datos Scopus, Google Académico,
Emerald y Dialnet. Los resultados indican que los responsables de las organizaciones
consultadas reconocen las dimensiones principales del concepto de experiencia del cliente y los
elementos calve del proceso para generar experiencias. A la vez, se identifican debilidades en
algunas dimensiones entre lo que destaca deficiencias en la evaluacién de las experiencias y
puntos de contacto, también en lo referido a las acciones de monitoreo del mercado. Por otro
lado, se identifican oportunidades de mejora en lo referido a la comunicacion con los clientes

externos y la utilizacion de tecnologia en los procesos de interaccion con los usuarios.

Palabras clave: gestion de la experiencia del cliente, marketing sanitario, proveedores de

experiencia
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Abstract

The main objective of the study is to analyze the management of the client's experience as a key
element for the differentiation in health care institutions in Bogota, initially it examines how the
concept is perceived, the key elements of the process, and the providers of experience in the
organizations under study. The research is developed under a non- experimental design,
descriptive, transectional and field level, taking as a population a group of 26 health provider
institutions in Bogot&. To collect the data, a data collection instrument was developed that was
identified as ARR-GEC-001 of a self-administered questionnaire type. The validation of the
instruments was carried out through the judgment of five (5) experts. The theoretical foundation
was based on the main referents of the variable, recovering the materials from the Scopus,
Google Academic, Emerald and Dialnet databases. The results indicate that the heads of the
organizations consulted recognize the main dimensions of the concept of customer experience
and the key elements of the process to generate experiences. At the same time, weaknesses are
identified in some dimensions, among which there are deficiencies in the evaluation of
experiences and points of contact, also with regard to market monitoring actions. On the other
hand, opportunities for improvement are identified in relation to communication with external

customers and the use of technology in the interaction processes with users.

Keywords: customer experience management, healthcare marketing, experience providers.
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Introduccion

El mercado global presenta un panorama marcado por la complejidad de las relaciones
entre los participantes, donde cada vez se muestran mas ofertantes y los demandantes a medida
gue interaccionan con los servicios, hacen cada vez mas especificos sus requerimientos, lo que
aumenta el reto para las organizaciones que persiguen mejorar su participacion en el mercado.

En este sentido, el estudio mostrado a continuacion cuyo objetivo central es analizar la
gestion de la experiencia del cliente como fundamento para la diferenciacion en instituciones
prestadoras de salud en Bogota, se enfoca en organizaciones que interaccionan mediante la
prestacion de servicios sanitarios o de salud, un servicio critico por el impacto que genera en las
poblaciones a las que se dirige. Si bien, podria indicarse que es un mercado que aumenta
progresivamente su demanda, este sector no escapa de las particularidades a las que se enfrentan
organizaciones de otros sectores, entre las que destaca el aumento de los requerimientos de los
usuarios, el aumento de la competencia, la transformacion de los modelos de negocio y un
aspecto que ha atraido la atencion de diversos sectores identificado como gestion de la
experiencia del cliente.

Para iniciar en el capitulo I se describe la problematica, resaltando sintomas, causas,
consecuencias y pronosticos de la situacion objeto de estudio. Se estructura la sistematizacion de
la variable para dar paso a la justificacion desde las diferentes opticas, la delimitacidn espacial y
temporal.

En el capitulo Il, se inicia por la identificacion de los antecedentes relevantes para la
investigacion, resaltando los aportes y mostrando las implicaciones de los mismos en el
desarrollo del estudio, para posteriormente mediante los aportes de referentes académicos

desarrollar los constructos tedricos necesarios para el estudio.
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El Capitulo I11, muestra la metodologia seleccionada para el estudio, caracterizado un
enfoque cuantitativo, de tipo no experimental en atencién al nivel de intervencion en la
situacion estudiada, de nivel descriptivo, transaccional en atencién a la cantidad de momentos
para la recoleccion de los datos y de campo. Para lograr recolectar los datos necesarios para
responder las interrogantes de la investigacion se disefié un instrumento identificado como
ARR-GEC-001 de tipo cuestionario autoadministrado, el cual fue sometido a validaciones de
expertos y otros métodos para determinar su validez y confiabilidad.

En el capitulo 1V, se evidencia el desarrollo del analisis y discusion de los resultados.
Esta Gltima, se muestra basandose en la estructura disefiada para el estudio y declarada en el
capitulo I, para seguidamente generar los lineamientos, conclusiones y recomendaciones.

En linea con la descripcion anterior, se presenta el estudio que es el producto de un
ejercicio investigativo, que garantiza la correcta aplicacion del método cientifico, asi mismo
se plantean reflexiones que pueden constituir un punto de partida para investigaciones

posteriores asociadas a la gestion de la experiencia del cliente en diversos sectores.

Capitulo |
El Problema
1.1 Planteamiento del problema
El alcance universal en los servicio de salud, se ha convertido en una aspiracion
fundamental de los gobiernos, que buscan, através de politicas publicas lograr que la mayor
cantidad de sus ciudadanos tengan facil y completo acceso a los servicios de salud, derecho que
es promulgado internacionalmente por la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) la cual

declara que la atencion en salud, es un derecho fundamental de todo ser humano sin distincion
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alguna de raza, religion, ideologia politica, condicion econémica o social (OMS, 2006).

Por su parte, en atencion a la complejidad presente en la economia global, caracterizada
por la poca estabilidad en torno a las condiciones economicas, sociales y politicas, que
experimentan los paises latinoamericanos, los lideres se han visto en la necesidad de asumir
iniciativas que permitan priorizar en temas correspondientes a la seguridad social de sus
ciudadanos, con el proposito, de brindar la mejor respuesta al problema de salud que suele ser uno
de los topicos mas relevantes, que aquejan a los ciudadanos.

En relacion a esto, se evidencia como en América Latina los servicios asociados a la
salud, ha venido evolucionando favorablemente en los Gltimos afios, impulsado tal vez, por el
progreso econdémico Y la presion social de algunos paises de la region, lo cual ha generado
cambios en la forma como se aborda la salud en estos paises, ya que ha permitido comprender
aspectos como; la distribucion espacial, la estructura de la poblacién, la fecundidad, y la
composicién de los hogares presente en un grupo especifico de ciudadanos, favoreciendo al
planteamiento de estrategias de trabajo, tanto en el sector pablico como en el privado, ademas
tener una estimacion de las demandas actuales y futuras en temas de servicios en salud, al mismo
tiempo establecer politicas de planificacion y desarrollo urbano, reduciendo el financiamiento
desproporcionado para la ejecucién de las mismas.

Asi mismos gobiernos como el de la Republica de Colombia, en donde las asociaciones
publico-privadas se encuentran reglamentadas segun el articulo 1 de la Ley 1508 de 2012, afirma
que son:

“...un instrumento de vinculacion de capital privado, que se materializan en un contrato
entre una entidad estatal y una persona natural o juridica de derecho privado, para la provision de

bienes publicos y de sus servicios relacionados, que involucra la retencion y transferencia de
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riesgos entre las partes y mecanismos de pago, relacionados con la disponibilidad y el nivel de
servicio de la infraestructura y/o servicio”.

La complementariedad del sector privado en lo referido a la salud, le ha permitido a los
ciudadanos contar con mayor capacidad de eleccion, pudiendo optar por un servicio de salud
publico, donde reciben un plan de beneficio igualitarios entres sus afiliados (independiente del
monto de sus aportes), y como segunda opcidn, la de vincularse a un servicio privado brindado
bajo un esquema de planes de beneficios que son calculado en proporcion a los aportes y el
tamano del riesgo de cada individuo; todo esto en la medida que se materializa la interconexién
del sector publico y privado, siendo este Gltimo, el encargado de asignar los recursos
economicos, que les permita las prestaciones del Plan Obligatorio de Salud (POS), a los
regimenes contributivo y subsidiado.

Vale destacar que el Sistema General de Seguridad Social en Salud (SGSSS) vinculo
otras dependencias de orden administrativo, denominadas como Entidades Promotoras de Salud
(EPS) encargadas de prestar el servicios de aseguramiento integral en salud de origen privado, de
igual manera se incorporaron las Administradoras del Régimen Subsidiado (ARS) también son
Ilamadas Entidades Promotoras de Salud Subsidiadas (EPS-S), con ellas las Instituciones
Prestadoras de Salud (IPS) que proveen toda la infraestructura fisica para la prestacion de los
servicios e incluyen clinicas, hospitales y centros médicos.

Al respecto en la ciudad de Bogota, en lo referido al tema de salud, cabe destacar que la
gestion de la Red Publica Hospitalaria ha mostrado resultados en lo que se refiere a cobertura de los
servicios, brindando a los habitantes una cobertura universal en el manejo de patologias presentes
en las poblaciones principalmente las de los barrios subnormales de la ciudad. En cuanto, a la

sustentabilidad de este servicio, posee como fuente de ingresos los recursos que el distrito recibe
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por la operacion de la red de servicios, los cuales son reinvertidos en el servicio de salud.

En contraste con la descripcion anterior, se observa, como a pesar de mostrar cada vez
mayor cobertura mediante la oferta de servicios, y visto de forma determinista, un alto
cumplimiento de su objetivo, se evidencian elementos de descontento en los usuarios en lo
referido a calidad del servicio y/o atencidn, que empafa los resultados en lo referido a la
dimension asociada a la prestacion de los servicios de salud.

Es posible sefialar, que en ocasiones se presenta un desencuentro a nivel de percepcion
cuando se mencionan temas como: la calidad del servicio, experticia del usuario y el mercadeo
en los hospitales, ya que algunos especialistas del sector salud no ven adecuado el abordaje de
estos topicos, en ocasiones, por asumir que generan desencuentros con el objeto de la practica
asistencial, donde se valora la relacion médico-paciente. Pero la discusion del mercadeo en
servicios de salud, va més alla de esta discusion de la superficialidad, de buscar ubicar una u otra
como la dominante, ya que son enfoques complementarios y no opuestos o capaces de
competidores por importancia, entre si mismos.

Por tanto, se hace fundamental abordar el concepto de marketing, especialmente a lo
asociado al tema de servicios, donde autores como Kotler & Armstrong (2016) argumenta que
“el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen
lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes” (p.27), otra interpretacion planteada por American Marketing Asociation (AMA.)
que define la disciplina como "...una funcion de la organizacioén y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos Gltimos de
manera gque beneficien a toda la organizacion...".

En laactualidad, el marketing tiene un enfoque holistico, tomando como eje la satisfaccién
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de las necesidades de los clientes, y a su vez, teniendo en consideracion las dimensiones
relacionales, la orientacion del mercado y la virtualidad, esta ltima con gran presencia en la
nueva generacion de consumo. Asi entonces, se considera que en la medida que las
organizaciones tienen el conocimiento adecuado de las necesidades del consumidor, aumenta la
capacidad de respuesta, y desarrollo de productos que satisfagan de manera eficiente las
expectativas del cliente.

Asi entonces, el marketing se apoya en la generacion de valor como el argumento para la
preferencia por parte de sus clientes (Kotler & Armstrong, 2016), las actividades basadas en el
valor (exploracion, creacion y entrega) en su interrelacién con los principales actores
(concentracion en el cliente, las competencias esenciales y la red de colaboracion), agrupadas en
las funciones de organizacion (gestion de la demanda, administracion de los recursos y gerencia
de la red); constituyen el esquema del marketing holistico (Kotler & Armstrong,2016). Asi
entonces, la relacion holistica entre el disefio y la implementacion de los programas de marketing
con procesos Y actividades va a permitir una interdependencia con un enfoque donde “todo
importa”, principio necesario para la creacion de estrategias integradas para la formulacion de
actividades de marketing para crear, comunicar, y entregar valor a los consumidores, lo cual bien
podria traducirse, en una grata experiencia.

La experiencia, es también entendida como la respuesta subjetiva de los clientes ante
cualquier contacto directo o indirecto con una empresa (Meyer & Schwager, 2007). Con base a
esto, es oportuno sefialar que el enfoque de marketing ha tenido una evolucion desde un
marketing transaccional donde las organizaciones se centraban en interesar y captar a los clientes
para conseguir la ventas, hacia una segunda generacion donde prima lo relacional, y la capacidad

de la empresas generar productos o servicios encaminados no solo a satisfacer, sino también con
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ello fidelizar a los clientes; y finalmente a una tercera generacion, donde, no solo se apunta a la
satisfaccion, sino, hacia la creacion y co-creacion de experiencias memorables (Garcia, Valle y
Garcia, 2018).

Por tanto, las organizaciones que interacttan en el mercado actual, debe contemplar
factores diferenciales para la ejecucion de las relaciones con los clientes y los socios, apuntando
a través de la gestion de la experiencia, con el énfasis en la creacion de valor al cliente a traves
de la generacion de momentos excepcionales y/o memorables, tanto, en el momento de uso del
servicio como en los momentos posteriores, recurriendo para ello a la creacion de sistemas que
consideren las emociones, sentimientos y pensamientos, como consecuencias de la interaccion
entre la marca o empresa y el cliente (Moral y Fernandez, 2012).

En tanto, abordar las necesidades y deseos de los consumidores modernos plantea una
serie de retos de interés. Entre estos elementos propulsores de los retos, destacan los nuevos
perfiles de los clientes donde destacan los altos niveles de implicacion, asi como las crecientes
exigencias a todo nivel sobre las marcas, lo cual, impulsa a las organizaciones que hacen parte del
mercado a innovar mediante la implementacion de procesos fundamentados en marketing
orientado a la realidad (Palmer, 2010). Entre las alternativas que se pueden ubicar en las ciencias
gerenciales para dar respuesta al panorama antes descrito, se muestra el marketing experiencial o
marketing de experiencias (ME), que se enfoca en el disefio de vivencias Unicas y memorables
para el cliente. El eje fundamental del ME, es el servicio y la relacién con el cliente centrado en la
gestion de las emociones, sentimientos y pensamientos, que invoca el sistema de atencién del
consumidor (Moral y Fernandez, 2012); entre otros aspectos el ME persigue la creacion
sistematica e intencionada de vinculos emocionales que construyan una propuesta de experiencia

en el consumidor con la marca, que en esencia es la organizacion misma.
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El marketing y los servicios de salud, son actividades que se interrelacionan desde hace
poco tiempo respecto a otros sectores econdmicos (Corella, 1998). Para las organizaciones del
sector salud, el marketing debe ser asumido como una practica multidisciplinaria, que, mediante
el uso de herramientas como la investigacion de mercados, informacion técnica, permita disefiar
estrategias con contenidos que educan, motivan e informan a los grupos objetivo, transformando
el comportamiento, habitos y actitudes, teniendo la posibilidad de promover mejoras en la salud.

El marketing de servicios de salud, se muestra como una corriente de la disciplina del
mercadeo, que ofrece la oportunidad de orientar la organizacion dedicada a este sector hacia el
mercado, por medio de la integracion de herramientas que promueven la gestion, permeando de
manera trasversal a la organizacion, mediante el concepto de la entrega de un servicio como
producto, que es suministrado a los pacientes tomando en cuenta las necesidadesy
expectativas de estos. Cabe resaltar que un servicio de salud, es visto como un medio para
resolver un problema surgido por la rotura desequilibrio entre el individuo y su medio, como la
provision de aquellos beneficios que buscan o valoran los pacientes en el proceso con el que se
da satisfaccion a su necesidad.

La gestion del marketing en instituciones de salud, se centra de manera genérica en tres
aspectos basicos: 1. la conceptualizacién de la vocacion de servicio entre todas sus areas, para el
desarrollo de estrategias fundamentadas en la labor, 2. el contenido de la oferta el cual constituye
los elementos esenciales en la interaccion institucion — paciente, y 3. la gestion de la imagen y
divulgacion, la interaccion de estos aspectos le permite a las organizaciones determinar aquellos
procesos clave para la diferenciacidn eficaz entre unas instituciones sanitarias y otros grupos de
interés, aumentando el valor fundamental de la oferta que sea realiza (Corella, 1998).

Referido al planteamiento anterior, las instituciones prestadores de salud (IPS) de Bogota
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evidencian que este sector carece de una gestion eficiente en lo concerniente a la atencion del
paciente, no haciendo referencia propiamente al servicio final o procedimientos clinicos
ejecutados, sino, a la gestion del servicio lo cual les dificulta la creacion de experiencias,
convirtiendo en muchos casos el momento de interaccion con el paciente en los servicios en
momentos de alta friccion entre las partes, restandole capacidad para ser competitivos en el
medio y en consecuencia degradar notablemente la percepcion del servicio recibido, en
consecuencia las evaluaciones de los pacientes (que a estos efectos representa al cliente) suele ser
desalentadora, ya que es considerada de forma integral y no por segmentos.

Las situaciones antes mencionadas pueden derivar de procesos inadecuados para la
generacion de valor en los servicios ofertados, por la incapacidad para entender los
componentes de expectativa y experiencia en la insatisfaccion de los clientes, derivados de la
ineficiente gestién del servicio.

En este sentido las IPS, muestran sefiales que deben generar alertas en los directores o
gerentes de referidos centros, especialmente asociados a los procesos de satisfaccion y mejora de
los servicios que brindan, restandoles capacidad de participacidn en el mercado por el manejo
inadecuado de la oferta de servicios, lo cual se ve reflejado en la alta rotacion de pacientes entre
las organizaciones, disminuyendo con esto la rentabilidad en estas instituciones. De continuar
esta situacion las IPS, podrian ser percibidas como centros con alto niveles de friccion con los
pacientes, tal vez como consecuencia de carecer de mecanismos estratégicos para el manejo de
los mismos, lo cual impacta en la competitividad y la diferenciacion en el mercado,
especificamente de las entidades prestadoras de servicios de salud, pudiendo incluso conducir al
cese de actividades econdmicas en el sector.

En este sentido, toma vigencia el planteamiento relacionado a la gestion de la experiencia
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del cliente (GEC), siendo un proceso que permite monitorear sistematicamente la relacion del
usuario con el servicio desde una perspectiva integral, ampliando la consideracion del cliente
como un ser con multiples requerimientos que deben ser satisfechos de manera oportuna, pero, no
solo desde la perspectiva transaccional, sino como un proceso que integral basado en el disefio y
gestion de recursos en funcién a la experiencia.

Es valido mencionar que las instituciones prestadoras de servicios de salud, no escapan
de las circunstancias que rodean el mercado, por tanto, deben apostar por implementar todo el
mix de estrategias disponibles, para permanecer en el mercado y consecuentemente mejorar su
participacion, logrando en consecuencia, aumentar la rentabilidad de sus modelo de negocio, y
para ello, requiere la implementacion de una filosofia de gestion de mercado que al
implementarse se convierta en una hoja de ruta estratégica para la organizacion.

Por esto, potenciar la gestion de la experiencia del cliente se muestra como un elemento
clave para apuntar al éxito de las organizaciones que hacen vida en el sector sanitario, ya que
proporcionard, en este caso a las instituciones prestadoras de servicio de salud, la posibilidad de
mitigar deficiencias posiblemente generadas por no contar con los elementos necesarios para
motivar la generacidn de experiencias de forma intencionada, ademas apoyar la toman decisiones
centrada en el cliente mas alla de lograr transacciones, a su vez consolidando estructuras
organizacionales sélidas, capaces de evolucionar al ritmo del mercado, logrando mejorar la
capacidad de respuesta, por tanto, la adaptacion a los cambios que puedan devenir por la
aparicion de nuevas circunstancias que afecten el entorno de estas organizaciones.

1.2 Formulacion del Problema
Sobre la base de la problematica descrita, el investigador ha considerado pertinente

realizar la siguiente pregunta: ;Como es la gestion de la experiencia del cliente un fundamento
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para la diferenciacion en Instituciones Prestadoras de Salud (IPS) en Bogota?

Con el proposito de dar respuesta a la interrogante general de la investigacion, se
muestran a continuacion las preguntas especificas del estudio:

¢ Como es percibido el concepto de experiencia del cliente desde el punto de vista del
mercadeo sanitario en instituciones prestadoras de salud en Bogota?

¢ Cuales son los elementos del proceso de gestion de la experiencia del paciente presentes
en las instituciones prestadoras de salud en Bogota?

¢ Cuales son los proveedores de experiencias en instituciones prestadoras de instituciones
prestadoras de salud en Bogota?

¢ Qué lineamientos de mercadeo estratégico se podran contribuir a la diferenciacién
mediante la gestion de la experiencia del cliente en instituciones prestadoras de salud en Bogota?
1.3 Objetivos de la Investigacion

1.3.1 Objetivo General.

Analizar la gestion de la experiencia del cliente como fundamento para la diferenciacion

en instituciones prestadoras de salud en Bogota.

1.3.2 Objetivos especificos

- Examinar los elementos clave del concepto de experiencia del cliente desde el
punto de vista del mercadeo sanitario en instituciones prestadoras de salud en Bogota.

- Identificar los elementos clave del proceso de gestion de la experiencia del cliente
presentes en las instituciones prestadoras de salud en Bogota.

- Identificar los proveedores de experiencias utilizados en instituciones prestadoras
de instituciones prestadoras de salud en Bogota.

- Proponer lineamientos estratégicos que contribuyan a la diferenciacion mediante
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la gestion de la experiencia del cliente en instituciones prestadoras de salud en Bogota.
1.4 Justificacion de la investigacion

En la actualidad el éxito de las organizaciones es altamente influenciado por el nivel de
conocimiento que se tiene del mercado objetivo, lo que le permite, el desarrollo de procesos
enfocados a identificar puntos clave para tener mayor oportunidad de atencién o relevancia con
los clientes en comparacion con los competidores.

La observacion del mercado permite evidenciar que las organizaciones dentro de su
marco de gestion cada vez otorgan mayor importancia a la implementacion de los procesos
estratégico de marketing, como una herramienta fundamental para el éxito empresarial.

En concordancia a lo anterior es valido mencionar que la productividad de las compafiias
esta relacionada con el éxito en la aplicacion de la estrategia impuesta para lograr una mayor
aceptacion por parte de los usuarios, lo cual ha llevado a que algunas IPS desarrollen servicios
con una mayor generacién de valor a sus usuarios, en la actualidad estas IPS se encuentra en alerta
permanente con relacion a la demanda el entorno.

Asi, la investigacion se justifica partiendo de la complejidad del entorno, el cual se
evidencia hoy en dia en las nuevas exigencias, conllevando a que las IPS, consideren la
implementacién y ejecucion del marketing tradicional, debido a los cambios de habitos de los
consumidores, los cuales se han aumentado la impredecibilidad, caracterizandose como
volubles, en un entorno donde las regulaciones legales que rigen el sistema de salud, han creado
espacios mas competitivos ante los cuales hacen necesario la innovacion en los procesos, desde
un lineamiento gerencial con lo cual se procura buscar permanentemente la supervivencia, el
crecimiento y desarrollo organizacional.

Asi mismo, la concepcion misma de generar ventajas competitiva entre las empresas
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prestadora de salud, ha generado que muchas de estas, contemplen la iniciativa de la
implementacion de la gestion de marketing y la experiencia de forma sistematica que les
permitan ofrecer a sus consumidores una fuentes de valor superior, logrando crear eventos
memorables (basados en la mayor satisfaccion), de la misma forma la implementacién de
estrategias centradas en la experiencia influira en el aumento de la rentabilidad de las
organizaciones, otorgandoles de esta manera la posibilidad de generar mayor posicionamiento
del servicio en los usuarios.

Desde la perspectiva teorica, plantea un aporte vinculado a la contextualizacion de teorias
relacionadas con las variables de la gestion de la experiencia del cliente en miras de la
consolidacién de una vision conceptual — tedrica adaptada al estudio de las empresas del sector
de instituciones prestadora de salud en Bogota, en condiciones reales de mercado.

Desde la perspectiva metodologica, ofrece procedimientos objetivos y validos que
pueden servir de base para futuras investigaciones del area y similares, ademas de aportar la
construccién de instrumentos para la evaluacion de la gestion de la experiencia del cliente en las
organizaciones, asi como la posibilidad de abordar la variable sistematicamente.

De esta misma forma, el aporte practico de la investigacion se lograra con la generacion
de lineamientos, con gran importancia por cuanto es un sector altamente competitivo y de un
gran aporte social a los ciudadanos, pero que a su vez desde el punto de vista organizacional es
un sector con serias deficiencias en la prestacion del servicio, desaprovechando oportunidades
del entorno, por la falta de procesos entrados en la obsolescencia posiblemente derivado de la
poca importancia dada a la gestion estratégica de los recursos, influenciado con baja innovacion
en sus procesos.

Esta investigacion se enmarca en el analisis de la gestion del servicio en salud ofrecido
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actualmente por las IPS, donde la gestion de la experiencia del cliente es capaz de marcar la
diferencia con su implementacion.
1.5 Delimitacion de la Investigacion

Espacialmente el estudio se delimita en el la ciudad de Bogota, considerando como
unidades de analisis las instituciones prestadoras de salud (IPS), y como informantes se
seleccionaron a los directores y/o gerentes de referidas organizaciones. La recoleccion de la
informacion se realiz6 durante los meses de agosto y octubre de 2019, lapso en el cual se
recolectaron los datos necesarios para cumplir con los objetivos establecidos.

Considerando el area de investigacion, el presente estudio se enmarca dentro de la linea
de investigacion Innovacién y competitividad - Gestion organizacional (Acuerdo CD No. 1324
del 26 de Junio de 2019), soportandose tedricamente en la variable Gestion de la experiencia del
cliente segun los planteamientos de Alcaide & Diez (2019), Kotler & Armstrong (2016), Lemon,
K. & Verhoef, P. (2016), Crie & Chebat (2013) , Alfaro (2011), Gentile, Spiller & Noci (2007),
Schmitt (1999, 2006, 2011), Garcia, Gallardo, Lago & Castro. (2012), Garcia-Bobadilla (2010),
Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009), Zeithaml & Bitner & Gremler (2009), Meyer &
Schwager (2007), Holbrook & Schindler (2003), Pine & Gilmore (1999), American Marketing

Association (AMA), entre otros autores.
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Capitulo 11
Marco tedrico

En este aparte, se presenta la sistematizacion del abordaje tedrico de la variable Gestion
de la experiencia del cliente a efectos de la investigacion. En el mismo, se inicia con el abordaje
de los elementos clave del concepto de experiencia del cliente desde la perspectiva del mercadeo
sanitario, en segundo término, se analizan los constructos disponibles en la literatura sobre la
Gestion de la experiencia del cliente y su proceso, para en un tercer punto abordar las
definiciones asociadas a los proveedores de experiencia. Seguidamente, se procede al abordaje
del mercadeo desde la perspectiva de los servicios y centros hospitalarios. Al finalizar el
recorrido teorico por la variable y contexto de estudio, se muestra la operacionalizacién de la
variable para el estudio.

Por tanto, se procede a mostrar una serie de estudios utilizados para fundamentar el
planteamiento y desarrollo de la investigacion.

2.1 Antecedentes de la investigacion

El primer estudio considerado como antecedente es presentado por Lemon & Verhoef
(2016), el cual se tituld “Understanding Customer Experience Throughout the Customer
Journey” publicado en el Journal of Marketing: AMA/MSI, este estudio permite comprender la
experiencia del cliente y su trasformacion a lo largo del tiempo, que ha permitido una mayor
interaccion con las empresas a través de distintos puntos de contacto en multiples canales y
medios, lo cual ha llevado al requerimiento por parte de la empresas la integracion de multiples

funciones empresariales para la creacion y la entrega de experiencias positivas para los clientes.
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Este estudio le aporta a la investigacion ya que hace una contrastacion de gran interes
entre varios autores sobre la definicion de la experiencia del cliente, entre los mas recientes se
encuentran Schmitt, Brakus, y Zarantonello (2009) ellos sugieren que cada intercambio de
servicio conduce a la experiencia del cliente, independientemente de su naturaleza y forma.

Esta perspectiva expansiva es considera la experiencia del cliente de una manera
holistica, ya que incorpora el conocimiento cognitivo, emocional del cliente a las respuestas
sensoriales, sociales y espirituales al momento de tener interacciones con una firma. La
definicion del concepto de marketing de experiencia por parte de varios autores constituye el
escenario ideal para el desarrollo de la investigacion en accion. Permite a partir de los
planteamientos realizados por varios académicos, donde se concluye en que la experiencia total
del cliente es una construccién multidimensional que implica lo cognitivo, emocional,
conductual, sensorial, y los componentes sociales (Alcaide & Diez, 2019).

Seguidamente se muestra el trabajo doctoral realizado por De La Guardia (2014) que lleva
por titulo, “Conceptualizacion de la planificacion estratégica de la comunicacion de la marca
aplicada al Internal Branding: propuesta de un modelo teérico”, para optar al titulo de Doctor en
la Universidad Auténoma de Barcelona, la cual tuvo como proposito dilucidar la aplicacion del
marketing de la planificacion estratégica de la comunicacién de la marca en el Internal Branding,
para lo cual hace una revision documental de la literatura e investigaciones sobre la pregunta de
investigacion para contextualizar y conceptualizar su marco tedrico, sus principios directores y
sus funciones dentro de la estrategia de la empresa como disciplina fundamental para fortalecer
el engagement de los actores que estan directamente involucrados en la formulacién e
implementacion de los programas de internal branding, Esta revision documental comienza con el

analisis del cambio de paradigma de orientacion al cliente que ha forzado la evolucion del
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marketing tradicional al marketing experiencial.

Con relacion a la metodologia, este estudio ha sido disefiado como un estudio
exploratorio y descriptivo basado en una investigacion cualitativa y se desarrolla en dos fases, una
primera donde se realiz6 una revision retrospectiva para contextualizar y conceptualizar el
objetivo de estudio que da lugar al marco teoérico, una segunda parte una serie de entrevistas
enfocadas abiertas a una muestra relevante para identificar los actores y los elementos que
intervienen en la formulacion de la estrategias de internal branding en las organizaciones, con un
foco especial en sus politicas de comunicacion.

Este aspecto es relacionado principalmente con el tercer objetivo de la presente
investigacion gracia a la revision bibliogréafica realizada de manera detallada que se realiz6 sobre
las teorias de marketing experiencia, dando lugar a un criterio justo y acertado donde hace una
descripcion detallada de la operatividad del marketing experiencial, lo cual contribuyo a la
redaccion objetiva del valor en la aplicacion de los proveedores de experiencia en este proceso.

Por lo tanto la gestion de la experiencia del cliente puede ser concebida desde el sector
salud como la estrategia que permite a las instituciones prestadora de salud (IPS) establecen
relaciones con sus cliente a través de una serie de interacciones por medio de servicios
intangibles, inmerso en un ecosistema complejo e interdependiente de departamentos internos,
empleados, tecnologia y procesos, creando  experiencias memorables al usuario mediante
un servicio oportuno con un ambiente agradables a sus sentidos, factores que son influyentes al
momento de sus posteriores decisiones de consumo. Otro antecedente, es el trabajo de grado
Doctoral realizado por Alarcén (2014) titulado “Indicadores claves de gestion sobre la
experiencia del cliente: un estudio basado en fuzzy y text mining” para optar al titulo de doctora

en la Universidad de Barcelona por la Facultad de Economia'y Empresa, Departamento de
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Economia y Organizacion de Empresas, programa de Doctorado, el cual hace un aporte con un
modelo teorico - explicativo para la creacion de indicadores de gestion (KPI) y difusos (FKPI)
sobre la experiencia interactiva del cliente, basado en la propuesta de Schmitt (2003) todo se
desarrolla dentro de un esquema de gestion desde la base de un Cuadro de mando integral.

Las metodologias utilizadas son analisis con modelos de ecuaciones estructurales (MES)
y el modelo de inferencia difusa basado en la teoria de subconjuntos difusos, con relacién al
método de investigacion el estudio utilizé el método hipotético-deductivo, dado que a partir de un
conjunto de hipétesis sobre el problema planteado se llegd a una deduccion de conclusiones
sefialadas en el ultimo capitulo del trabajo. En efecto consideramos que esta investigacion posee
una vinculacion con el segundo objetivo especifico de la investigacion en funcion de la variable
a la gestion de la experiencia del cliente su vinculacion como fundamento para definir los
distintos modelos de la gestion de la experiencia del cliente.

En el trabajo presentado por Crie & Chebat (2012), el cual se titula “Health marketing:
toward an integrative perspective” publicado en Journal of Business Research, se centra en la
aplicacién del marketing a los sistema de salud, y los diferentes aspectos tacitos de la seguridad
social, esto centrado esencialmente en la comercializacion de servicios donde el cliente siempre
es un co-creador de valor, este articulo también aluce la importancia de sefiala el marketing en
salud como una evolucién continua de la medicina, las tecnologias, y los sistemas de salud en un
sentido mas amplio.

El documento, se refiere un aporta de interés a la investigacién, por cuanto, planteada una
revision de diversos articulos para comprender la caracterizacion del concepto mercadeo dentro
el sector salud, el cual es un mercado con peculiaridades a contemplar al momento del promover

el consumo de un producto o servicio de salud, ya que pudiera tener consecuencias gravemente
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perjudiciales, he incluso letales en los clientes.

El siguiente aporte, lo constituye la investigacion de Schmitt (2011) quien publico los
resultados de un estudio que titulo “Experience marketing: concepts, frameworks and consumer
insights” publicada en Foundations and Trends in Marketing, donde hace una revision de la
literatura sobre los conceptos clave de marketing de experiencia, tomando como referencia los
resultado de investigaciones empirica basada en el comportamiento del consumidor sobre las
experiencias, para luego hacer referencia a la importancia de la gestion estratégica sobre la
experiencia del cliente y los aspecto practicos para gestionarla, y finalmente demostrar la
importancia de la experiencia en sus diferentes entornos, partiendo de la vivencia del cliente al
interactuar con varios puntos de contacto creando una experiencias que pueden afectar el
comportamiento del consumidor a corto y largo plazo.

Lo antes sefialado, tiene estrecha vinculacion con la presente investigacion, en cuanto le
brinda un aporte bibliografico sobre la importancia de los mddulos de experiencia planteados por
Schmitt (2011) enmarcados en las dimensiones tales como el saber, sentir, pensar, actuar y
relacionar, componentes pragmaticos para el disefio de la experiencia del cliente, importante al
momento de la interaccidn entre humanos y objetos.

Un segundo aporte, lo ofrece el trabajo doctoral realizado por Garcia-Bobadilla (2010),
titulado Marketing experiencial en sectores de servicios con establecimientos de Atencion al
Pablico: aplicacion empirica en la oficina de banca minorista, para optar al titulo de Doctora en
Universidad Complutense de Madrid de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales,
Departamento de Comercializacion e Investigacién de Mercados, la cual tuvo como objetivo
central estudiara como perciben los clientes los espacios fisicos, cuando estos se usan para la

venta de productos o servicios, y para el contacto regular o el encuentro de las empresas con sus
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clientes.

Con relacion a la metodologia, en el presente estudio de investigacion, se considero
conveniente seguir la estructura que establece el método cientifico hipotético-deductivo) debido
a que es el que refiere el mayor consenso, y rigurosidad cientifica en el disefio de la
investigacion, por lo tanto, aporta una mayor preponderancia dentro del mundo Académico y
cientifico.

Con relacion el objetivo especifico de Comprobar si los constructos “Tienda (T) y
Oficina (0)”, y “Espacio Experiencial + (EE+) y Espacio Experiencial — (EE-)” realmente
existen en la mente de los clientes, 0 son simplemente conceptos teoricos sin utilidad practica para
las personas, las experiencias de compra o de consumo de los clientes (CL) particulares que
visitan los anteriores establecimientos comerciales, para lo cual la investigacion arrojo como
desarrollo el marketing experiencial, ha producido grandes cambios en la concepcion y disefio de
estos espacios, con la aparicion de establecimientos comerciales cada vez mas experienciales,
hasta llegar en algunos casos a que la propia “instalacion sea el producto”.

Esta investigacion tiene un alto nivel de vinculacion con el concepto de experiencia del
cliente desde el punto de vista del mercadeo sanitario, partiendo de la revisién de la literatura, la
cual es importante para el desarrollo del objetivo especifico de la investigacion, planteado en
funcidn a la variable de la experiencia del cliente su aporte como fundamental para entender
mejor la gestion de la Experiencia del cliente en las entidades prestadoras de salud.

El aporte de esta investigacion (2010) es significativo, porque cuenta una revision
bibliogréafica de los conceptos del marketing experiencial, como también la contratacion de
varios autores quienes defienden la idea de replantear la manera actual que se esta llegando al

cliente, impartiendo una nueva disciplina del marketing.
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En cuanto al nivel de contenido la investigacion la misma permitird comprender desde un
mejor contexto la evolucién del marketing experiencial entendiendo la dinamica de este nuevo
concepto de mercadear productos y servicios partiendo desde la experiencia del cliente,
impartiendo una nueva disciplina del marketing la cual debe procurar por hacer hincapié en la
generacion de valor emocional de los consumidores, y en las experiencias que estos tienen
cuando se relacionan con la empresa, y cuando compran sus productos.

Lega (2006) pablico un articulo titulado “Developing a marketing function in public
healthcare systems: A framework for action” publicado por Bocconi University, Public & Health
Administration Department en el cual analiza la contribucion del marketing puede aportar a la
amplia variedad de servicios de salud, partiendo de una revision exhaustiva de la literatura actual
para entender la conceptualizacién de los posibles enfoques presente en la comercializacion de
servicios por organizaciones de salud, la aceptacién cultural y la ética de los conceptos
relacionados con la comercializacion en los sistemas de salud publicos, y el papel que representa
el marketing como herramienta para mejorar el rendimiento de las organizaciones sanitarias, que
operan en sistemas de salud publica.

El anterior articulo es pertinente vincularlo con la investigacion porque aporta
informacidn que permite entender la aplicacion del marketing en la segmentacion de clientes en
las organizaciones de promocion y prestacion de servicio como estrategia para Influir en los
patrones de referencia de los usuarios y de esta manera poder una manera dinamica
implementa mejorar en los servicios.

Por su parte Meyer & Schwager (2007) publicaron resultados de su estudio bajo el titulo
“Comprendiendo la experiencia del cliente” el cual fue publicado en la revista Harvard Business

Review, describe como crear procesos integrado donde cada funcidn se interese por entregar
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una buena experiencia, los cuales estan compuestos por tres clases de monitoreo de los clientes:
patrones pasados, patrones actuales y patrones potenciales (estos patrones también pueden aludir
a la frecuencia con que son medidos: persistentes, periodicos e intermitentes). Al entender los
diferentes propositos y los diferentes encargados de estas tres técnicas y como trabajan juntos (sin
conflictos) una empresa puede convertir sus fantasias de orientaciéon al cliente en un verdadero
sistema de negocios.

Este estudio es pertinente para la investigacion ya que permite entender el proceso
individual experimentado por cada cliente como respuesta propia y subjetiva ante cualquier
contacto directo o indirecto con una empresa, permitiéndole a la misma la recoleccion de
informacidn por medios de patrones, para ser interpretado y posteriormente obtener una mejor
comprension de la experiencia que estan brindando, al mismo tiempos identificar nuevas
oportunidades de crecimiento en areas que antes habian sida descuidada.

Seguidamente un articulo realizado por Schmitt (1999) publicado por el Journal of
Marketing Management, el cual lleva como titulo “Experiential Marketing: How to Get
Customers to Sense, Feel, Think, Act, and Relate to Your Company and Brands” del cual cabe
destacar que se centr6 en contrastar el marketing tradicional con un nuevo enfoque de marketing
Ilamado marketing experiencial y proporcionar un marco estratégico que permita generar una
experiencia placentera a cliente.

Este mismo tiene relacion con la investigacion en curso, ya que permite entender la
evolucion del marketing de las empresas en su conjunto, centrandose en la parte emocional de los
clientes, por medios de eventos memorables que lo involucren de una manera absolutamente
personal, este cambio en el paradigma ha ayudado a las compafiias a crear y disefiar nuevas formas

de afadir valor a sus ofertas, basando sus ofertas de valor en bienes servicios y experiencias.



GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE 33

2.2 Bases Teobricas

2.2.1 El concepto de experiencia en marketing.

La dindamica acelerada y cambiante del entorno global es caracteriza por ser cada vez méas
cambiante, y en particular, la forma de mercadear los bienes y servicios presenta una dinamica
vertiginosa. Al respecto, de forma popular se percibe que gestionar la experiencia del cliente,
puede solo consistir en implementar los medios de atencion necesarios para brindar un trato
amable y confortable a sus clientes, pero se ha comprobado que el disefio de experiencia del
cliente va més alla, implica gestionar no solo lo visible ante el cliente, sino también aquello que
no ven en cada contacto que tienen con la compafiia, logrando que cada momento sea positivo,
generando una experiencia del cliente positiva donde se obtenga satisfaccién, repeticion de
compra como también recomendacién (Leighton, 2007).

La experiencia del cliente se conoce como la respuesta interna y subjetiva de los clientes
ante cualquier contacto directo o indirecto con una empresa (Schmitt, 1999). El contacto directo
como el que ocurre en el momento de comprar, o el uso de un servicio por el cliente, el contacto
indirecto hace a alusién a los encuentros de improvistos no programados con los productos,
servicios 0 marcas de una empresa, y el cliente manifiesta las recomendaciones o criticas
verbales de otros clientes Meyer & Schwager (2007).

El trabajo de Holbrook & Hirschaman (2003) desarrollo una serie de importantes
dimensiones relacionadas a la experiencia. En primer lugar, identificaron la necesidad de
examinar la experiencia de consumo de todo el proceso de compra, en segundo lugar, planteo la
emocién como un aspecto crucial del consumo, un tema que ha atraido un importante interés,

(Bagozzi, Gopinath & Nyer 1999). Asi mismo observaron que los individuos no solo viven
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experiencia de una forma multisensorial sino también para responder y reaccionar antes ellas, por
lo tanto, establecieron la interaccion como el corazon de la experiencia.

Los consumidores pueden recordar ademas el pasado en respuesta de la experiencia,
responder, al imaginar lo que nunca ha experimentado (Holbrook y Hirschman, 1982), de modo
que la imaginacion juega un papel importante en cualquier experiencia de consumo. Holbrook &
Schindler (2003) en su investigacion sobre el papel de la nostalgia en la experiencia de consumo,
afiade el papel del comportamiento social, de recordar tiempos o0 experiencia pasada como parte
del resultado de la experiencia global.

Caru y Cova (2003) confirman que el concepto de la experiencia todavia esta mal
definido y en el campo de la comercializacién debemos utilizar una "tipologia de experiencias de
consumo que van mas alla de una visién ideoldgica "donde cada experiencia es extraordinaria. Su
analisis mostro que en lo social la experiencia de las ciencias y la filosofia se define como un
"episodio subjetivo en la construccion / transformacion del individuo con, sin embargo, un
énfasis en las emociones y los sentidos”. Por experiencia.

Carbone y Haeckel (1994) explican esa experiencia "...puede ser bueno o malo, duradero
o fugaz, un fendmeno aleatorio o una percepcion modificada " (p.18). Una experiencia como
sustantivo es algo que afecta la forma en que se siente o el conocimiento o la habilidad de hacer,
ver o sentir basados en la experiencia. La nocion de experiencia aparece en la literatura de

marketing a través de expresiones tales como:
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Tablal

Expresiones sobre la experiencia en marketing.

Gentile, Spiller y Noci (2007) La experiencia del cliente

Tsai (2005) La experiencia de los consumidores
Hui y Bateson (1991) La experiencia de servicio

Hoch (2002) la experiencia del producto
Holbrook y Hirschman (1982) el consumo de experiencia

Kerin, Jain y Howard (1991) la experiencia de compra

Brakus (2009) la experiencia de marca

Fuente: Elaboracion propia (2020) adaptado de Gentile, Spiller & Noci (2007)

Aunque las definiciones varian un poco en el &mbito de aplicacion, el contexto y el
enfoque, es posible identificar algunos aspectos comunes en la mayoria de las definiciones:
- Las experiencias son subjetivas;
- Son mentales,
- Son el resultado de multiples puntos de contacto entre la marca y el consumidor (que
puede ser directa o indirecta, controlable o no controlable)
- Una experiencia puede abarcar diferentes tipos de relaciones (por ejemplo, entre los
clientes, o entre la marca y los clientes),
- Quizés lo mas importante, es una experiencia multidimensional ya que implica la
Construccion de diferentes tipos de respuestas de los consumidores (Tynan & Mckechnie,
2009), segun los aportes de los anteriores autores se puede inferir, que la experiencia consiste en
laaccién de comunicar una conducta producida en si mismo, como respuesta a la interaccion
con un entorno relacional, cuyo estimulo es interpretado y manifestado por medio de sensaciones,
emociones, y conductas cognitivas, e incluso a través de habilidades o aprendizaje.

Ahora bien, muchas de las organizaciones ven en la emocion, percepciones, y la
sensacion un elemento distintivo importante para diferenciarse de su competencia, es por ello que,

al interactuar con el cliente de forma fisica, emocional y/o psicolégicamente con el servicio o
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producto de una compaifiia, va inferir en su comportamiento y genera recuerdos que impulsan la
lealtad y afectan el valor econémico que genera una organizacion (Klaus & Maklan, 2013).

Por lo tanto, la experiencia del cliente puede ser concebida como el proceso que busca
entender como el manejo de las emociones y sentimientos por parte de las organizaciones tienen
efectos positivos en los resultados obtenidos. Ante esta situacion, las organizaciones se han
tomado un profundo interés por el término experiencia y lo que ésta implica en cuestion de
gestion, que les permita conseguir a través de sus clientes recomendaciones, referencias,
fidelizacién a las marcas y la organizacion.

Para el sector salud con relacion al concepto de la experiencia se puede afirmar que las
Instituciones Prestadora de Salud (IPS) cada dia buscan brindar un mejor servicio a sus cliente
desde la humanizacion en el trato de sus pacientes, es por ello, que ven en la experiencia del
cliente una oportunidad para atraer mas usuarios, atraves de una interaccion por parte de las
diferente dependencias e estas organizaciones con los sentimientos y emociones de los usuarios,
generando vinculos que logren la aceptacion y reconocimiento de sus servicios de salud.

2.2.1.1. Emociones.

Denzin (2009), argumenta que habitualmente se entiende por emocién una experiencia
multidimensional con al menos tres sistemas de respuesta: cognitivo/subjetivo;
conductual/expresivo y fisiol6gico/adaptativo. Define asi, la emocién como una experiencia
corporal viva, veraz, situada y transitoria que impregna el flujo de conciencia de una persona, que
es percibida en el interior de y recorriendo el cuerpo, y que, durante el trascurso de su vivencia,
sume a la persona y a sus acompariantes en una realidad nueva y transformada, la realidad de un
mundo constituido por la experiencia emocional.

Lawler et al. (2008) define las emociones como estados evaluativos, sean positivos 0
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negativos, relativamente breves, que tienen elementos fisioldgicos, neurologicos y cognitivos.

Brody (1999), ve las emociones como sistemas motivacionales con componentes fisiologicos,

conductuales, experienciales y cognitivos, que tienen una valencia positiva o negativa (sentirse

bien o mal), que varian en intensidad, y que suelen estar provocadas por situaciones

interpersonales o hechos que merecen nuestra atencion porque afectan a nuestro bienestar.

Aunque, en la actualidad, el termino general mas utilizado es el de emocion, es importante

distinguir entre diferentes clases de estados afectivos.

Por otro lado, se también se puede definir que las emociones es un proceso que se activa

cuando el organismo detecta algun peligro, amenaza o desequilibrio con el fin de poner en

marcha los recursos a su alcance para controlar la situacion Peter & Olson (2006). Lo cual puede

ser interpretado como un estimulo que nos ayudan a reaccionar con rapidez ante lo inesperados.

Cada emocién es independiente ya que condicional al cuerpo y los sentidos para diferente

respuesta, por ejemplo:
Tabla 2

Categorias basicas de emociones

Estimulo

Reaccion

Miedo: Anticipacion de una amenaza o peligro (real o
imaginario) que produce ansiedad, incertidumbre,
inseguridad.

El miedo es necesario ya que nos sirve para apartarnos de
un peligro y actuar con precaucion

Sorpresa: Sobresalto, asombro, desconcierto. Es muy
transitoria y nos permite una aproximacion cognitiva
para saber qué esta ocurriendo

Nos ayuda a orientarnos, a saber, qué hacer, ante una
situacion nueva

Aversién: Disgusto o asco hacia aquello que tenemos
delante.

Nos produce rechazo y solemos alejarnos

IRA; Rabia, enojo que aparece cuando las cosas no
salen como queremos 0 nos sentimos amenazados por
algo o alguien

Es adaptativo cuando impulsa a hacer algo para resolver
un problema o cambiar una situacion dificil. Puede
conllevar riesgos de inadaptacién cuando se expresa de
manera inadecuada

Alegria: Sensacidn de bienestar y de seguridad que
sentimos cuando conseguimos algin deseo o vemos
cumplida alguna ilusion

Nos induce hacia la reproduccion (deseamos reproducir
aquel suceso que nos hace sentir bien).
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Tristeza: Pena, soledad, pesimismo ante la pérdida de  La funcion de la tristeza es la de pedir ayuda. Nos motiva
algo importante o cuando nos han decepcionad hacia una nueva reintegracion personal

Fuente: Elaboracion propia (2020), basado en Peter & Olson (2006) & Denzin (2009)

Partiendo de lo antes descrito, es posible inferir que las emociones pueden ser
concebidas desde la experiencia al cliente, como la reaccién fisioldgica o corporal a un estimulo
0 a una situacion concreta que desencadenan en el mismo, sensaciones diferentes y placenteras a
partir de la interaccion con los productos y servicios. Generando experiencias respecto a la
percepcion, sentimiento, pensamiento, accion y relacion.

2.2.1.2 Sensaciones.

Mufioz & Velarde (2000), argumentan que son entendidas como un tipo de
conocimiento directo e inmediato que da lugar a estados mentales no proposicionales que
transmiten informacion no conceptualizada, y normalmente son causados por la estimulacion de
los sentidos, mediante el flujo de informacidn que llegan al cerebro y produce una especie de
respuesta de los 6rganos sensoriales a los estimulos externos, resulta entonces natural decir que el
ser humano adquiere conocimiento del mundo a través de los sentidos (Hardin, 2002). Chang &
Rosenzweig (2001), indica que el proceso de transmisidén sensorial comienza cuando los
estimulos ambientales, percibidos a través de los distintos sentidos, activan los 6rganos
receptores sensoriales convirtiéndolos en energia electroquimica o sefiales eléctricas, que seria
el lenguaje del sistema nervioso, para luego producirse la hiper polarizacién del receptor
sensorial, esta informacién sensorial se procesa a través de un sistema de cddigos o reglas que
convierten atributos de un estimulo en actividad de las células nerviosas.

Schmitt (2006), argumenta que este proceso siendo el “como” se lleva a cabo la
estimulacidn, existiendo diversas modalidades para transmitir la informacién mediante los

sentidos (visuales, auditivos, olfativos y tactiles); asi sefiala que la “consecuencia” como la
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existencia de una coherencia cognoscitiva donde el individuo sea capaz de comprender y
recordar la variedad de estimulos a lo que se somete.

De esta manera se puede ser concebida las experiencias del cliente como el resultado de
los estimulos provocados en los sentidos y en la mente del cliente durante las situaciones vividas
por la interaccion del producto o servicio, generando una adecuada conexion entre la empresa,
la marca y los clientes; basado en lo anterior se cree que la experiencia del cliente puede
tornarse negativa, a causa de los valores emocionales, cognitivos o sensoriales que el cliente
obtenga, los cuales pueden convertirse partiendo de la vivencia emocional en un buen recuerdo
por parte del cliente, con respecto a la organizaciones de salud, por consiguiente pretende
generar desde su hacer humanistico sensaciones a los pacientes de un trato cordial, amigable,
logrando una satisfaccion del cliente que permita una buena relacion de este con la empresa.

2.2.1.3. Percepciones.

Una de las principales disciplinas que se ha encargado del estudio de la percepcion ha
sido la psicologia y, en términos generales, tradicionalmente este campo ha definido a la
percepcion como el proceso cognitivo de la conciencia que consiste en el reconocimiento,
interpretacion y significacion para la elaboracion de juicios en torno a las sensaciones obtenidas
del ambiente fisico y social, en el que intervienen otros procesos psiquicos entre los que se
encuentran el aprendizaje, la memoria y la simbolizacion. No obstante que la percepcion ha sido
concebida como un proceso cognitivo, hay autores que la consideran como un proceso mas o
menos distinto sefialando las dificultades de plantear las diferencias que ésta tiene con el proceso
del conocimiento. Por ejemplo, Allport (1974) apunta que la percepcion es;

“...algo que comprende tanto la captacion de las complejas circunstancias ambientales

como la de cada uno de los objetos. Si bien, algunos psic6logos se inclinan por asignar esta
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ultima consideracion a la cognicion mas que a la percepcion, ambos procesos se hallan tan
intimamente relacionados que casi no es factible, sobre todo desde el punto de vista de la teoria,
considerarlos aisladamente uno del otro.” (p.8).

Efron (1969) sefiala que la psicologia considera la percepcion como la capacidad de los
organismos para obtener informacion sobre su entorno a partir de los efectos que los estimulos
producen sobre los sentidos, lo cual les permite interaccionar con su ambiente, en el caso de la
modalidad visual, la percepcion puede entenderse como la obtencidn de conocimiento del mundo
fisico que nos rodea a partir de la disposicion Optica, es decir, el complejo patron de la luz
reflejada por los diferentes elementos que lo componen

Fases de la percepcion en el caso de la percepcion visual, suelen diferenciarse una serie
de fases o estadios:

a) Vision temprana: conjunto de procesos mediante los que el sistema visual crea una
representacion inicial de propiedades sensoriales elementales como el color, el movimiento, la
profundidad y la disposicion espacial de los objetos (su orientacién, tamafio y distancia con
respecto al observador, aspectos fundamentales para obtener informacion sobre la forma y, por
tanto, la identidad de los objetos).

b) Organizacion perceptiva: en esta fase el sistema visual pone en juego una serie de
mecanismos por medio de los cuales logra la constancia perceptiva de los distintos elementos de
informacidn obtenidos tras la fase de visién temprana, asi como una especificacion del modo en
gue se organizan como una totalidad cada uno de estos elementos, para poder asi relacionarlos
con los distintos objetos y superficies que forman la imagen visual.

C) Reconocimiento: como resultado de todo este conjunto de procesos se obtiene

informacidn acerca de la identidad, significado y funcién de los distintos elementos que nos
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rodean. En general, se considera que el reconocimiento perceptivo se basa en el establecimiento de
algun tipo de correspondencia entre la informacion visual obtenida en cada momento

con conocimiento almacenado a largo plazo sobre el aspecto visual de las cosas. Normalmente,
el resultado final de todo este conjunto de procesos es la percatacion consciente de las distintas.

Caracteristicas y aspectos de los diversos objetos y entidades que nos rodean. Sin
embargo, en determinadas circunstancias, los resultados del procesamiento de la informacién
visual tienen lugar de forma no consciente, es decir, el observador considera que no ha detectado
0 experimentado un determinado aspecto de su entorno visual. De hecho, la mayor parte de los
procesos Vvisuales (excepto el reconocimiento, inherentemente “consciente™) tienen lugar fuera de
la conciencia del individuo.

Hewett & O’Bearden (2001), sobre la percepcion del comprador, sefialan que existe una
relacion positiva entre la calidad de la relacion sobre las intenciones de recompra.

Sefialan a su vez, que la cultura del comprador tiene un efecto de moderacion sobre la
relacion entre la calidad de la relacién y las intenciones de recompra (pp. 57). Por su parte, Pérez
y Rodriguez (2014) indican que la percepcion de la organizacién deriva de la suma contactos,
impresiones, expectativas, creencias y sentimientos que un individuo acumula sobre la esta.
Stanton, Etzel & Walker (2006) agregan que el concepto considera el proceso de recibir,
organizar y dar significado a la informacion o estimulos de los clientes.

2.2.2 Gestion de la experiencia.

La gestion de la experiencia del cliente (GEM) es definida por Schmitt (2003) como un
proceso de administracion estratégica de la experiencia total de un cliente con un producto o una
compafiia. Plantea una visidn que va mas alla del enfoque de gestidn de las relaciones con los

clientes (Customer relationships management), dado que no solo es un registro de las
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transacciones, sino que se enfoca en crear relaciones sustanciosas con los clientes.

Por tanto, la GEM se considera desde un enfoque integrador de la compafiia,
destacando el hecho que aborda al cliente externo y a los clientes internos, estos ultimos, con
especial énfasis debido a la demostrada influencia en la percepcion del cliente sobre la compaiiia.
Este enfoque se hace mas evidente en las empresas de servicios, ademas, sefiala que la GEM
fomenta la lealtad de los clientes agrega valor a las compafiias, por ende, genera mayor valor
financiero a las organizaciones, el proceso de gestion de experiencia propuesto por el autor

(2003) se plantea de cinco pasos basicos en su marco de trabajo:

Paso 1. Analizar el mundo wivencial de los clientes

I| Paso 2. Construir la plataforma vivencial, |I
| Pazo 3. Dizefiar la experiencia de marca |

\ Paso 4. Estructurar la interaccion con los clientes |

Pasa 5. Comprarmeter con b innovacidn conlinua

Figura 1. Marco de trabajo de la GEM, Fuente: Schmitt (2003)

En este proceso se puede integrar la experiencia de los diferentes puntos de contacto, asi
mismo, se pueden enlazar las mediciones tangibles de resultados y manejar la experiencia de los
clientes externos e interno. Ademas, el autor sefiala que su aplicacion correcta, permitiria a la
compaiiia subir precios, mejorar la lealtad de los clientes, mayor nivel de retencion, entre otros
aspectos de interes, significando mayor beneficio y valor financieros de la compaiiia.

Posteriormente Schmitt (2006) plantea la necesidad de catalogar la experiencia en
diversas tipologias, que permitiera canalizar las estrategias de una manera tactica hacia objetivos

concretos: Ilamados como los Modulos Experienciales Estratégicos (MEE) enmarcando en el
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Marketing Experiencial en cinco tipos de experiencias: sensaciones, sentimientos, pensamientos,
actuaciones y relaciones, para los cuales propone por cada tipologia experiencial, un enfoque de
marketing de especifico.

En ese orden de idea en primer lugar se encuentra el marketing de sensaciones este es
basado en los cinco sentidos: vista, oido, olfato, gusto, y tacto. Su objetivo es generar campafias
de marketing que involucre las sensaciones para proporcionar placer estético, emocion, belleza y
satisfaccion por medio de la estimulacion sensorial.

Este tipo de marketing tiene tres objetivos especificos: denominado EPC (estimulo -
proceso - consecuencia) para alcanzar las metas propuestas;

- Estimulo: disefiado a partir de situaciones vivenciadas o significativas en la vida
los consumidores para que estos decidan si almacenan la informacion sensorial recibida.

- Procesos: configuracidn seleccionada por la empresa para el desarrollo de la
estimulacidn, basada en aspectos visuales auditivos olfativos o tactiles.

- Consecuencia: la materializacion del posicionamiento pretendido por la empresa, a
partir de la generacion de estimulos disefiados para complacer o estimular.

En segundo lugar, se distingue el marketing de sentimientos que tiene como finalidad
provocar el consumidor sentimientos positivos hacia la marca/producto/servicio durante la
situacién de consumo, en esta modalidad los profesionales del marketing disefian experiencia que
abarquen desde apacibles estados de 4&nimo hasta emociones intensas. Si bien el momento de
consumo, es crucial; la comunicacion a priori de la experiencia a vivenciar le proporciona al
cliente un marco interpretativo que permite direccionar la percepcion hacia el sentimiento

planificado.
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El marketing de pensamiento esta basado en el disefio de experiencia que se apoyan a la
actividad cognitiva de los consumidores. El fin es poner en funcionamiento la creatividad de los
clientes, por medio de un marketing con un enfoque asociativo, a traves de un entendimiento de
las estructuras del conocimiento de los clientes y sus recursos de atencidn y concentracion,
partiendo de una induccion del consumidor en la utilizacion de recursos como la sorpresa la
intriga las provocaciones que logre el desarrollo de pensamientos creativos referidos a la marca.

El marketing de actuaciones es el resultante de la ejecucion de experiencia relacionada a
los aspectos fisicos de las personas; que mediante esta técnica pretende obtener efectos en el
comportamiento de los consumidores, en su estilo de vida y en sus respectivas interacciones
sociales; producto de la demostracion de formas alternativas de hacer las cosas, a partir de lo que
la marca/producto/servicio propone.

El marketing de relaciones, como enfoque contiene elementos vinculados con
sensaciones sentimientos pensamientos y actuaciones; se vincula en mayor medida con el deseo
de autorrealizacion y perfeccionamiento que poseen los individuos; y la necesidad de estos de ser
socialmente percibido de forma positiva. La ejecucidn experiencial consiste en generar vinculos
entre la marca/empresa/ valores proyectados por el cliente.

SeungHyun, JaeMin, Knutson & Beck (2011) desarrollaron un indice de experiencia de
cliente (CEI) y luego identificar la direccionalidad del concepto experiencia, al igual que Pine &
Gilmore (1999), estos autores sefialan que el sector servicio es una industria donde la experiencia
del cliente esta en el centro de su existencia. Sefialando, ademas, que el foco en la segunda
década del siglo XXI estd cambiando de una economia basada en servicio a una basada en

experiencia.
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Su modelo conceptual propuesto por siete constructos: medio ambiente, beneficios,
convivencia, accesibilidad, utilidad, incentivo y confianza. Para su desarrollo metodologico el
analisis factorial exploratorio (AFE) y un analisis factorial confirmatorio (AFC). Concluye que el
AFE entrega un constructor de experiencia. ldentifica siete factores, evidencia que el constructo
es multidimensional y jerarquico. Termina de completar el modelo de Knutson & Wimmer
(2007) el cual propuso un modelo holistico que cuenta con cuatro grandes componentes en
relacion al proceso de compra de cliente: expectativas y percepciones de la calidad del servicio,

la experiencia con la empresa valor y satisfaccion.

Figura 2. Modelo de experiencia del cliente, Fuente: Propuesta de SeungHyun (2011)

Estos autores (2011), sefialan que el primer cambio de paradigma del marketing fue pasar
del marketing basado en el producto al basado en el servicio en los afios 90. Enfatizando el valor de
las relaciones entre cliente y empresa en afiadidura a la utilidad intrinseca de bienes y servicios
ofrecidos (Payne & Frow 2005). Ademas, sefialan que el involucramiento de las redes mediante
el internet, esta transformando el marketing relacional desde su orientacién inicial como base de

datos (Peppers & Rogers, 1994; Payne & Frow 2005), a relaciones colaborativas con el cliente
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mucho mas profundas y complejas. Los aportes del estudio de los autores, asegura que la
conceptualizacién actual es limitada, sugiere como los investigadores de marketing pueden
extender la nocion de calidad para medir la experiencia del cliente.

Hacen una critica al modelo SERQUAL, por lo que crean sus propios sistemas de
medicion, para ello crean un modelo denominado ““calidad de experiencia de cliente (EXQ)”
identificando las dimensiones y atributos para explicar los resultados méas importantes del
marketing: lealtad recomendacion boca-oreja, y satisfaccion.

En primer lugar, generar la escala, luego la purifican mediante un analisis factorial
exploratorio (AFE). Finalmente comprueban su fiabilidad y validez mediante un Analisis
Factorial Confirmatorio (AFC) Luego explican la qué significa las distintas dimensiones, que son
cuatro (POMP): paz e mente, momento de verdad, foco en el resultado, Experiencia de producto.

2.2.2.1. Proceso de gestion de la experiencia del cliente.

El proceso para la gestion de la experiencia del cliente, derivado de la propuesta de
Schmitt (2003), fundamenta su accionar en tres (3) dimensiones fundamentales:

1. Planificacion financiera en términos de consumidores-clientes: el objetivo final de la
gestion de la experiencia del cliente es esencialmente lograr una relacion comercial a largo plazo
entre la empresa y el consumidor-cliente, donde el beneficio sea mutuo. Esto sera posible, en la
medida que los productos y/o servicios que ofrece la empresa, favorecen o ayudan a los
consumidores/clientes a mejorar su calidad de vida, por tanto, ellos deberian recompensar
financieramente a la compafiia realizando negocios con ella y siendo leales a lo largo del tiempo.
De esa forma, el “valor del cliente” se incrementard y permitira a la empresa crecer y ser rentable.
Por lo tanto, los consumidores se muestran como protagonistas activos, en los que la empresa

invierte a través del marketing de experiencias y de los que se espera un “retorno sobre la
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inversion (ROI). Para poder encarar la planificacion financiera con la filosofia de invertir en el
consumidor, la compariia debe desarrollar un modelo que muestre que el hecho de mejorar la
estrategia de marketing a través de experiencias impactara directamente en la rentabilidad de la
empresa.

2. Asignacion de recursos: mejorar la experiencia del cliente y consecuentemente,
aumentar la rentabilidad de la compafiia, requiere de recursos internos. El gerente debe preguntarse
qué recursos financieros, estructurales y de personal necesita para poder implementar una
estrategia de marketing experiencial y crear experiencias deseables en los clientes.

3. Trabajar para mejorar la experiencia de los empleados: el concepto de experiencia no
solo se aplica a los clientes externos, sino también a los clientes internos, es decir, los empleados
de laempresa. La implementacion del marketing experiencial para la gestion de los recursos
humanos implica algo méas que ajustar algunos procedimientos. En lugar de ello, el marketing
experiencial representa toda una nueva filosofia en materia de recursos humanos, que va mas alla
de las practicas tradicionales como:

—Ofrecer a los empleados mayor control sobre sus tareas, mayor poder de decision
(empoderamiento).

En una organizacion orientada hacia la experiencia, todos los empleados, sin importar el
nivel o area, reciben una experiencia laboral mas gratificante y la oportunidad de nuevas formas
de desarrollo profesional y personal. Esto lleva a que estén mas motivados y sean capaces de
crear experiencias interesantes y atractivas para los clientes.

El llamado “modelo completo del Marketing Experiencial” expuesto por Schmitt (2003)
muestra cdmo los recursos internos afectan a la experiencia del consumidor/cliente y cdmo a su

vez la experiencia de éste proporciona mejores rendimientos financieros a la empresa, este



GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE 48

modelo permite definir y cuantificar las relaciones empiricas entre la experiencia del cliente, los

resultados tangibles y los requisitos que necesita una organizacion para poder implementar la

estrategia.
Valor Financiero Rentabilidad Financiera
A A D
Conquistar al Cliente Retener al Cliente Seguir Vendiendo al Cliente
A A £
Experiencia
del Cliente
Experiencia de Interfaz con el Innovacion
Marca Cliente Continua
A £y A -
Recursos Internos
Marketing RRHH Base de Datos Creatividad
Experiencial Experiecial Experienciales Corporativa
h A A L

Experiencia del Empleado

Figura 3. Modelo de marketing experiencial, Fuente: Schmitt (2003)

Para la creacion de las experiencias todas las organizaciones deben cumplir tres (3)
requisitos tales como: Marketing Experiencial, Base de Datos” (ambos orientados hacia la
experiencia) y la Creatividad Corporativa.

2.2.2.2. Elementos clave de la gestion de la experiencia del cliente.

2.2.2.2.1 Experiencia de marca.

En la actualidad existe una amplia cantidad de categorias de productos, con una oferta
muy similar para los consumidores, esto visto desde una perspectiva funcional. Esto provoca que
la diferenciacion entre marcas tenga mayor dificultad (Brakus, Schmitt, & Zhang, 2008). Esto
evidencia las razones por las cuales, la competencia (como accién entre compafiias y sus

productos) ya no se encuentra enfocada, en la utilidad del producto, sino mas bien, en la
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necesidad de crear experiencias de marca que permitan promover una diferenciacion de cara a los
consumidores.

Al respecto, Sahin, Zehir, & Kitapci (2011) menciona que la experiencia de marca puede
ser definida, como la percepcion de los consumidores en cada momento que tienen contacto
con la marca, asi sea por medio de la publicidad, contacto personal, o el nivel de calidad
correspondiente al trato personal que reciben. La experiencia es creada cuando los consumidores
usan la marca, hablan con otras personas de la marca o buscan informacion sobre ella.

El concepto de experiencia de marca ha sido investigado bajo distintos contextos, la
definicion establecida por Brakus et al., (2009) determina la experiencia de marca como un
conjunto de respuestas internas y subjetivas de los consumidores, asi como las respuestas de
comportamiento evocadas por estimulos relacionados con la marca, que forman parte del disefio
e identidad de la misma. Ademas, menciona que este es un concepto multidimensional, donde se
distinguen distintos tipos de respuestas.

Por tanto, las experiencias pueden ser tanto positivas como negativas, asi como de corta
duracion o larga duracién. La intensidad y fuerza de las mismas varian en cada situacion, siendo
la raz6n de un impacto positivo o negativo. Mientras que su duracion, muchas veces depende del
nivel de reflexidn en las que ocurren las mismas. Especificamente las de larga duracion son las
mas memorables, ya sean positivas o negativas (Brakus et al., 2009).

Adicionalmente, se considera que las experiencias de marca no son juicios generales de la
marca, por ejemplo “me gusta la marca”. Existen distintos tipos de experiencias, dentro de las
cuales se pueden mencionar las sensoriales, afectivas, cognitiva, de comportamiento y sociales.
Por lo cual las experiencias se resumen a respuestas sensaciones, sentimientos, cogniciones y

respuestas de comportamiento provocadas por estimulos relacionados a una marca (Schmitt,
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1999).

Por lo mencionado anteriormente, la experiencia de marca tiene sus propias dimensiones
y difiere de otros constructos de marca como personalidad de marca, involucramiento,
apego de marca, entre otros. Por ejemplo, segun Aaker (1997), la personalidad de marca es dotar

a la marca de caracteristicas humanas, lo cual no tiene similitud alguna con las experiencias.

2.2.2.2.2 Interaccion.

Existe la relacion existente entre la interaccion personal basada en la calidad del servicio
con el proceso de compra de los consumidores, en tanto, sobre el proceso de compra de los
consumidores basados en el reconocimiento de la necesidad, e tipo de busqueda de productos, la
evaluacion de compra y el post compra que realizan los clientes muestran un proceso complejo al
realizar la compra (Kotler & Armstrong, 2016). A esto Berné & Martinez-Caraballo (2009),
agregan que este proceso involucra también el efecto en el comportamiento complejo variado
enfocado en varios factores.

El termino interaccion en torno a la gestion de la experiencia del cliente, hace referencia al
impacto del accionar (especialmente mediante experiencias corporales) en los estilos de vida.
Mediante la interaccion gestionada desde el marketing, se busca enriquecer la vida de los clientes
ampliando sus experiencias fisicas, mostrando, formas alternativas de hacer las cosas (Kotler &
Armstrong, 2016). Esto se entiende, porque todo organismo funciona dentro de una estructura de
comportamiento de actividad. En palabras de Alfaro (2011) el hombre descompone la actividad
en acciones tacticas, o estructuras de comportamiento, articuladas directamente al motivo o no,

pero orientadas por una finalidad intermedia consciente.

Con el fin de respaldar las interacciones que se producen entre comprador y vendedor, en
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las empresas tienen que compatibilizarse las actividades del marketing interactivo con los
esfuerzos del marketing tradicional para reforzar el proceso de planificacion de recursos y
operaciones, gracias a los cuales la organizacion desarrolla y mantiene a largo plazo las
relaciones con sus clientes.

Esto permite dar un primer paso y decir que, en sentido estricto, la funcion del marketing
incluye cuatro aspectos fundamentales: 1. conocer y comprender el mercado (investigacion y
estudios), 2. localizar y escoger los segmentos o “nichos” de mercado, colaborando al disefio de
los productos (precio, calidad, relacion precio/calidad, necesidades, oportunidades) estableciendo
prioridades, identificando quiénes son los competidores, conociendo mejor los gustos y deseos, y
asegurando la fidelidad por medio de la adaptacion de los productos a esos deseos y gustos;
3.planificar, realizar y controlar los programas de marketing que se hayan decidido y 4. modelar
y preparar a la organizacion para que todas las personas pertenecientes a ella tomen conciencia de
la importancia de su cometido, desarrollen su trabajo con la mayor calidad posible, y se realicen
con éxito los programas y actividades de marketing.

2.2.2.2.1. Innovacion.

Ulwick (2002) sefiala que es comin encontrar malas précticas de las organizaciones, en lo
referido a la escucha de los clientes (aspecto clave para establecer la innovacién en las
organizaciones). Sefiala al respecto, que las empresas suelen preguntar a sus clientes ¢qué
desean?, y a esto, los consumidores/clientes manifiestan soluciones en forma de productos y/o
servicios. Esto impulsa, a que las empresas desarrollen aparentes soluciones en forma de esos
productos y servicios en consecuencia, es frecuentemente, que los clientes simplemente no opten
por ellos (no los adquieran).

El precitado autor (2002), plantea desde la gestion de la innovacion asociada al
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marketing, que los clientes/consumidores deben ser consultados, con respecto a los resultados
que esperan de un producto. Y alli, se deben generar las soluciones para obtener esos resultados,
ese es el trabajo de las organizaciones que apuntan a la innovacion, y asi, cuando los resultados
deseados se convierten en el foco de la investigacion, la innovacidn se mostrara como una
disciplina predecible y manejable.

Segun Afuah (1999), existen cinco fuentes principales de innovacién para una
organizacion: 1. la cadena de valores internos: cualquier funcion dentro de la cadena de valores
de la empresa puede ser una fuente de innovacién; 2. la cadena externa de valores agregados de
proveedores, clientes e innovadores complementarios; 3. laboratorios universitarios,
gubernamentales y privados; 4. competidores e industrias relacionadas; 5.0tras naciones y
regiones En este trabajo nos enfocaremos fundamentalmente en el aspecto interno de la
organizacion, buscando entender la forma en que la empresa escucha a sus clientes a lo largo de
la cadena de valor y como esto permea y se canaliza hasta el departamento de 1+D.

Desde la gestion de la experiencia del cliente, la innovacion es vista de forma estratégica,
sistematica e interactiva con clientes, lo que necesariamente, implica algunos instrumentos (por
ejemplo, sistemas de innovacién) para aumentar la innovacién considerada como crucial en la
economia de la experiencia. De hecho, para Arosa-Carrera et al. (2020), sin la innovacion
todavia estariamos atrapados en una economia anticuada.

La experiencia del cliente puede proporcionar un nuevo medio de competencia y
diferenciacion (Johnston & Kong, 2010). Hemmington (2007), referido al negocio hotelero,
sugiere que "muchas pequefias sorpresas" deberia incluirse en el disefio de experiencia de los
huéspedes a través del tiempo. Al mismo tenor, Poulsson y Kale (2004) argumentan que, para

obtener una ventaja competitiva, la experiencia debe tener relevancia personal para el cliente, asi
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como novedad, sorpresa, aprendizaje y compromiso.

Es destacando también el papel de la innovacion, Sundbo (2009) sefiala que la innovacion
en los servicios muestra efectos significativos sobre la intencién de comportamiento y la
experiencia del cliente, y una muy importante influencia en el disefio experiencial. En este
sentido, Sundbo (2009) afirma que las dinamicas de organizacion en referencia a la
innovacion en el sector de la experiencia son mas variadas que en la fabricacion y los servicios.
También sostiene que la innovacion en las experiencias se considera un fendmeno econémico,
gue necesita mas investigacion en este campo.

Por lo tanto el marketing experiencial busca satisfacer y crear nuevas experiencias en los
clientes con el fin de fidelizarlos y hacer que vuelvan a repetir su experiencia, para ello evaltalas
percepciones y exigencias de los clientes utilizando estrategias que analizan el comportamiento
del usuario al vivir experiencias sensoriales, afectivas, cognitivas creativas, fisicas, de
comportamiento, estilos de vida y de identidad social, con el fin de crear valor a los cliente,
motivacion y sobre todo satisfaccion (Santafé et al., 2018)).

Dado a lo anterior en el sector salud la gestion de la experiencia impulsa la incorporacién
de la innovacion como un eje de diferenciacion. Para ello las organizaciones deben contar con
personal capacitado y con alto componente creativo, que, entre otras cosas, sean capaces de
analizar las expectativas del cliente a través de técnicas de investigacion del mercado en su
entorno, utilizando estrategias rapidas y eficientes para actuar de forma cohesionada con los

demas modulos o departamentos de la organizacion.
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Proveedores de experiencia

Schmitt (2003), afirma que las experiencias generalmente, no son generadas por uno
mismo, sino que son “de” o “sobre” algo Y, por lo tanto, no hay dos experiencias iguales. Cada
experiencia tiene componentes racionales y emocionales con una fuerte influencia de las
emociones (Alfaro, 2010). En consecuencia, tiene una gran importancia la gestion de los sentidos
en cuanto a la creacion de experiencias.

Schmitt (1999) resalta la importancia de fijar la atencién no solo en la satisfaccion y
retencion del cliente sino, ademas, en la necesidad de “implicar” al consumidor mediante la
vinculacion emocional de tal modo, que se preocupe por el disfrute de la experiencia que le
genera al individuo la adquisicion de un determinado producto o servicio Para ello, Schmitt
identifica una serie de factores que contribuyen a la creacion de diferentes tipos de experiencias.

Estos factores conforman la Ilamada “strategic experiential modules” (SEM), es decir,
Maodulos Experienciales Estratégicos (MEE). Los MEE, son aquellos que aportan las
experiencias claves requeridas para transmitir informacion a los clientes, lograr que ellos
interactlen con las mismas y que interioricen dicha informacion. Schmitt (2006) propone cinco
estrategias diferentes segun se basen en unas areas experienciales o en otras:

- Percibir, relacionado a la experiencia del consumidor esta constituida por unos
estimulos sensoriales percibidos a través de los sentidos. De este modo, es necesario entender los
elementos que percibe el consumidor y coémo los percibe en su mente.

- Sentir, relacionado a la experiencia del consumidor estéa vinculada estrechamente a las
propias sensaciones de los consumidores y a sus emociones. El objetivo principal es crear

experiencias afectivas que generen un vinculo afectivo hacia la marca o empresa.
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- Pensar, se apoya en el pensamiento y la creacion de procesos mentales que sirvan de
estimulo basados en la creatividad y en la resolucién de problemas por el individuo. Requieren el
desarrollo de un pensamiento creativo de los clientes hacia la empresa y sus marcas. Ademas,
Schmitt diferencia entre dos formas de pensar:

De manera convergente: Se emplea para resolver problemas bien definidos cuya
caracteristica es tener una solucion unica. Y de manera divergente, se caracteriza por mirar desde
diferentes perspectivas y encontrar mas de una solucion frente a un desafio o problema, con este
tipo de forma de actuacion, lo que se pretende conseguir es que el consumidor sea parte
implicada en la campafia, que tenga que tomar una determinada postura, sea positiva 0 negativa,
pero que le cree una serie de experiencias y sensaciones.

Actuar, relacionado con las conductas, los estilos de vida o las percepciones personales.
Proponen a los consumidores alternativas de diversas formas de hacer las cosas e inspiran
cambios en los estilos de vida fruto de una espontaneidad natural, por inspiracién, por
motivacion o por adquisicion de otros modelos o roles.

- Relacionarse, esta referido a los grupos de referencia, los roles sociales, los valores
culturales o las afiliaciones a grupos. En este médulo, se hace referencia a dos términos: el deseo
individual de superacién personal y la necesidad de ser aceptados en sociedad por el resto de
individuos.

Schmitt (2006) propone, como resultado de la existencia de estos cinco tipos de
experiencias, cinco tipos de representaciones del marketing experiencial:

- Marketing de sensaciones: La finalidad de este marketing es la de proporcionar un
placer estético, emocion, belleza y satisfaccion por medio de la estimulacién sensorial. El

elemento diferenciador reside en la atraccién del cliente mediante la estimulacién de sus sentidos
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por medio de nuevas estrategias y procedimiento, distintos a las que habitualmente se utilizan en
el marketing.

- Marketing de sentimientos: tiene como objetivo evocar en el individuo una serie de
sentimientos positivos durante las situaciones de consumo de un producto o servicio.

- Marketing de pensamientos: el objetivo de este tipo de marketing es apelar a un
pensamiento creativo y elaborado de los clientes en relacion a la empresa y a la marca.

- Marketing de actuaciones: su objetivo se centra en crear experiencias del cliente
relacionadas con los aspectos fisicos (cuerpo del sujeto, acciones motoras y sefiales corporales),
las pautas de comportamiento y los estilos de vida, asi como experiencias que surjan del
resultado de interactuar con otras personas.

- Marketing de relaciones: Este tipo de marketing va mas alla de las sensaciones,
sentimientos y acciones del individuo, al ofrecer al individuo unas profundas experiencias en un
amplio contexto social y cultural reflejado en una marca. La relacién implica una conexion con
otras personas, grupos sociales o con una entidad social mas amplia.

Para poder realizar estas experiencias como estrategias del marketing es necesario el uso
de una herramientas tacticas a las que Schmitt denomina “experience providers o0 ExPros” o lo
que es lo mismo, proveedores de experiencias 0 ProvEx, que son los medios que se utilizan para
llevar acabo cualquiera de los modulos experienciales estratégicos que acabamos de exponer en
palabras de Schmitt (2006), los ExPros son componentes tacticos de puesta en practica a
disposicién del profesional del marketing para crear una campafia de sensaciones, sentimientos,
pensamientos, actuaciones, o relaciones. Dichos proveedores de experiencias se identifican

como.
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- Comunicaciones. Se refiere a las comunicaciones internas y externas de la empresa,

marketing, publicidad, boletines e informes.

Identidad visual. Hace referencia a los signos y simbolos que caracterizan a la marca,
nombre, logotipo, colores, musica.

- Presencia del producto. Sus caracteristicas estéticas como son el disefio del producto, el
empaquetado o sus caracteristicas de merchandising como son la distribucion, los puntos de
venta.

- Cogestion de la marca. Son aquellas actividades publicitarias y de promocién que realiza
la empresa con otras compafiias, marketing y publicidad cooperativa, patrocinios, alianzas.

- Entornos especiales. Aspecto, forma de los edificios e infraestructuras que tienen
cualquier tipo de relacion con la empresa, como son la empresa, los espacios comerciales y
publicos.

- Personal o clientes internos, es uno de los ProvEx mas eficaces pues las personas son
capaces de transmitir y potenciar las experiencias de otros sujetos, mejor que cualquier otro
medio. El punto fundamental para Schmitt es la matriz experiencial que recoge tanto los
Maodulos Experienciales estratégicos en el eje vertical y los Proveedores de Experiencias en el
eje horizontal; de esta forma, estrategias y tacticas se pueden combinar entre si para crear las

mejores experiencias.
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Figura 4. Matriz experiencial. Fuente: Schmitt (2006)

Estos aspectos nos facilitaran la forma de llevar a cabo las experiencias:
- La amplitud. El enriquecimiento frente a la simplificacion de la experiencia por parte de
la empresa, potenciando o afiadiendo los Proveedores de Experiencias (eje horizontal) se
conseguira una experiencia mas amplia.
- La intensidad. La intensificacion frente a la difusion determinara cuanto de penetrante e
impresionante queremos que sea la experiencia y cuanta difusion queremos que tenga.
- La profundidad. Ampliacién contra reduccion, para ampliar el atractivo de la oferta
podré incorporar nuevos Mddulos Experienciales Estratégicos (eje vertical).
- Los vinculos. De conexion o separacién, muchas veces no vale con incorporar MEE o
ProvEXx si no que la mejor opcidn reside en interconectar unos con otros y asi generar mejores
experiencias para el cliente.

Esta matriz experiencial es imprescindible para saber como incluir y desenvolver el
marketing experiencial, asi mismo, conocer esta matriz experiencial hace centrar el foco en el
cliente, que genera una mayor segmentacion especializada de la marca, mayor especializacion y

distincion de cada cliente, lo que supone una mejora para nuestra empresa y ain mas para los
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consumidores.

La combinacion de varios de estos aspectos puede llegar a crear experiencias hibridas y
también, experiencias holisticas, las hibridas pueden tener un caracter individual vinculandolas a
los cuatro primeros MEE (Sensaciones, sentimientos, pensamientos y actuaciones) pero las
holisticas ademas puede tener un caracter compartido con otros individuos, pues propicia el
marketing de las actuaciones y las relaciones, lo que hace que la experiencia influya a muchas
mas personas, no solo la que ha vivido ésta sino a su entorno directo, este hecho desarrolla un
circulo experiencial que fomenta la experiencia de consumo y la hace mas completa para los
clientes (Garcia, Girdn & Rodriguez, 2017).

2.2.3.1. Medios.

En la gestion de la experiencia al cliente, especificamente en el desarrollo de la
comunicacion experiencial, la innovacion es un elemento crucial, en la medida que las
organizaciones impulsan la busqueda de nuevos formatos y herramientas de comunicacion con
mayor cargo experiencial, que permitan, que el pablico pueda participar voluntariamente en las
experiencias propuestas, como lo son marketing de guerrilla, marketing viral, marketing movil,
branded content, entre otros (Gambetti, 2010; Mollen y Wilson, 2010; Alcaide y Merino, 2011)

Los proveedores de experiencia (ExPros) de comunicaciones incluyen publicidad,
comunicaciones externas e internas de la compafiia (como revistas, catalogo, folletos y
boletines informativos, informes anuales, entre otros) ademas de campafias de relaciones
publicas de marca (Schmitt, 2006).

Para Gambetti (2010), sefiala también, que los sitios web y otros medios electronicos,
forman parte de los medios para lograr la experiencia, estos canales, ademas de suministrar

informacion a los navegantes de la red, se aconseja que se conviertan en sitios de entretenimiento
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para estimular la comunicacion con los internautas.

Por otra parte, en multiples investigaciones se relaciona el marketing experiencial con la
creacion de comunidades de marca. El reto en este campo se dirige a fomentar una relacion de
comunidad entorno a una marca, aprovechando la participacion social de los clientes (Ponsonby-
Mccabe & Boyle, 2006; Valle Ospino & Niebles Nafez, 2017).

2.2.3.2. ldentidad de marca

Schmitt (2006), define la identidad de marca como el conjunto de asociaciones que
percibe el consumidor a través de los diversos contactos que tenga con esa marca, sea de forma
directa (experiencia con el producto, con una accién de comunicacion, u otras) o indirecta
(alguien que le comparte su experiencia con la marca). Aaker (1996), por su parte sefiala sobre la
identidad de marca como un conjunto de asociaciones que el estratega aspira a crear 0 mantener.
Estas asociaciones representan la razon de ser de la marca, implicando una promesa a los
integrantes de la organizacion y a los clientes.

Segun Keller (2003) la identidad de marca puede ser definida como percepciones sobre la
marca, reflejo de las asociaciones que ocupan un lugar en la mente del consumidor. Para
Capriotti (2001), esa identidad se define como “estructura mental (u opinién) sobre una
compafiia que tienen sus publicos, integrada por el conjunto de atributos que esos publicos
utilizan para definir e identificar esa compafiia de las demas.

La identidad de marca es, por tanto, necesaria para conseguir una diferenciacion relevante
con respecto a la competencia; y como argumenta Del Toro (2009), es vital en la transmision al
publico objetivo de la promesa de valor de la marca. Por tanto, organizacion que pueda construir
una marca que tenga una identidad fuerte facilita la creacion de asociaciones mas profundas y

complejas con el consumidor, la suma de esas asociaciones es lo que se denomina
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posicionamiento de marca, es decir, la percepcion que tiene el consumidor y el mercado sobre
esa marca y que ocupa un lugar relevante en la mente del consumidor.

Un indicador de interés respecto a las marcas, es el nivel de posicionamiento de la
misma, significando que es relevante y distintivo, en tanto, alcanza no solo a la marca
sino también a su organizacion y se convierte en la razon por la que un cliente elige entre
ella'y la competencia (Ellwood, 2010). En este sentido, Interbrand (2009) describe seis
pasos clave para que una marca se asegure un posicionamiento indudable y fuerte:
1. Definir el mercado y el publico objetivo: para ello hay que analizar cuéles son los
mercados y clientes mas importantes para el negocio y la marca. Una vez seleccionado el grupo
objetivo al que nos queremos dirigir, se investiga sobre aquello qué les mueve a comprar
(actitudes motivaciones y comportamientos). Averiguar con qué frecuencia compran un producto
0 un servicio, qué tipo de tiendas visitan, en qué tamafios y formatos prefieren consumir una
marca. En cuanto a su perfil actitudinal, analizar por qué los clientes eligen una marca, en
funcidn de sus actitudes hacia el medio ambiente, la calidad, y el valor; de su hedonismo, estatus
e individualidad; y en funcién de si tienen orientacion al grupo o no.
2. Analizar la situacion actual e identificar las oportunidades: a través de metodologia
cualitativa y cuantitativa aplicada a los distintos stakeholders. Se deben realizar entrevistas con la
direccion de la organizacion, para identificar la vision del negocio y a personas ajenas a la
organizacion para obtener una vision completa de las oportunidades. También se realiza un

estudio no estadistico que proporciona ideas en lugar de datos realizado entre clientes
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potenciales y una investigacion cuantitativa de necesidades y percepciones de la marca actual y de
los factores que influyen en la decision de compra. Por ultimo, se hace una evaluacion
comparativa de las mejores empresas del sector y de otros sectores, para ver cOmo se han
abordado otras problematicas y asi poder realizar un aprendizaje.

3. Modelar las posibles areas de posicionamiento, para ello se establecen cuatro areas: la
primera seria el area de ventaja relevante, en donde se identificaria cuél es la ventaja funcional y
emocional. El concepto de ventaja relevante esta referido al beneficio diferencial que tiene esa
marca, mientras que las ventajas emocionales son las que las grandes marcas evocan, deseadas
por el publico objetivo y que motivan su decision de compra. La segunda area es la credibilidad,
donde las capacidades, la cultura y la personalidad interna de la organizacion tienen que estar
alineadas con el posicionamiento para que sean creibles. A continuacion, se plantea el area de
diferenciacion, donde la marca debe distinguirse a la perfeccion de la competencia.

Muchas marcas tratan de diferenciarse a través de la oferta de productos y servicios
especificos; ofrecen mas prestaciones o servicios, con una actitud distinta y con la revisién
constante de las actividades de la competencia y de las nuevas tendencias emergentes. Y, por
altimo, el area de desafio, donde el posicionamiento de marca se pone a prueba exigiéndole que
aumente su rendimiento y garantice la ventaja relevante de la marca en el futuro
4. Perfeccionar el posicionamiento final: el objetivo es llegar a un nivel de
posicionamiento sencillo para todos los publicos que refuerce la marca. Se resume en dos o tres
palabras y después de una frase mas larga que explique cada elemento. Por ultimo, tendra que
pasar el filtro cultural e internacional para comprobar que significa lo mismo en todos los lugares

del mundo.
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5. Dar vida al posicionamiento, en esta fase, la marca se implementa en el mercado
y establece contacto con sus publicos. El posicionamiento que se haya elegido para la marca
tiene que tener el reflejo en el comportamiento de marca, en su estilo de comunicacion, disefio de
espacio, productos, servicios y en el personal que esté al servicio de la misma, adaptando su
comportamiento al nuevo posicionamiento.
6. Medir los resultados: se puede medir con tres indicadores, el indicador de los
empleados, midiendo la imagen de marca que estan proyectando, el apoyo que hacen a la marca,
el compromiso con su trabajo, y el nivel de rotacién de empleados que tiene esa empresa. El
indicador de los clientes, midiendo actitud y comportamiento de compra, percepcion que tienen
de la imagen de marca y valores que asocian, fidelidad de marca. y el indicador del rendimiento
del negocio, calculando el aumento de ingresos, eficiencia de los procesos, rentabilidad. Estos
tres indicadores estan estrechamente ligados y su medicion puede ser mensual, trimestral o anual
dependiendo del tipo de negocio.

Costa (2009), la identidad de marca es un elemento estratégico que se construye a través
de lo que esa marca “es” y “hace” asi mismo “lo que dice” por medio de mensajes y
comunicaciones con sus distintos publicos. Esta identidad debe de estar alineada con lo que la
marca es objetivamente y lo que hace. Cémo la marca se muestra y se hace reconocer por su
publico objetivo es la materializacion y valoracion por parte de estos de su identidad, el como lo
realiza (lo que hace) la forma de expresarlo y de relacionarse con su consumidor actual o futuro
se convierte en valores.

Como es referido, los autores precitados coinciden con la idea que la relacion entre lo que
la marca promete y hace es vital para que su publico perciba credibilidad a esa marca, de lo

contrario se conseguiria el efecto contrario al buscado. Pero otro aspecto clave que va unido al
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descrito y que se ha puesto de manifiesto es el concepto de diferenciacion y relevancia de marca
como parte de la estrategia de marca y que busca como objetivo crear preferencia en el
consumidor. A continuacion, tratamos de aproximarnos a la definicién de este concepto
estratégico clave.

2.2.3.3. Entorno espacial.

Zeithaml et al. (2009) aseguran que el lugar fisico es un elemento clave para alcanzar los
objetivos de marketing propuesto. En el marketing, las decisiones de como deben disefiarse las
instalaciones debe enfocarse en las necesidades y preferencias tanto de los clientes internos como
los externos. Asi mismo, el lugar puede organizarse para mantener motivados a los empleados y
en consecuencia para mejorar la productividad, el trabajo en equipo, la eficiencia operativa o
cualquier objetivo del comportamiento organizacional. EI ambiente tiene que estar planeado para
atraer, satisfacer y facilitar las actividades del personal que mantendran las relaciones de la
empresa u organizacion con sus clientes como ultimo fin.

Schmitt (2006) sefiala que la experiencia se asocia también a los elementos estéticos lo
cual abarca la observacion y disfrute del entorno o del ambiente fisico del lugar, del mismo
modo, sefiala que los espacios espaciales incluyen los edificios, oficinas espacios de fabricacion,
comercializacion o publicos. Al respecto Moral y Fernandez (2012) sefialan que el atractivo fisico
debe ser comprendido como un factor determinante de la visita del lugar.

2.2.3.4. Clientes internos

Garcia et al. (2017) al referirse al personal de contacto (colaboradores o clientes internos)
con los clientes expresa que son elemento clave para la entrega de un servicio de excelencia y
para el logro de una ventaja competitiva, éstos vinculan de manera estrecha las funciones del

marketing operativo y de recursos humanos en un esfuerzo por crear un intercambio afectivo de
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valor entre la organizacion y sus clientes.

Para Kotler & Armstrong (2016) es el factor critico, y que funciona como el eslabdn
decisivo para llegar a los clientes, pues como asegura Pérez (2012), la mayoria de las compras
realizadas a diario, llevan un componente emocional importante, ya lo substancial no son los
productos sino las personas, el contacto que se tenga con éstas. Igualmente describe algunas
claves para alcanzar dichos objetivos como la creatividad, credibilidad y comunicacion empatica
y efectiva con el cliente.

Todas estas herramientas agregan valor al proceso educativo, tornandolo mas atractivo y
dindmico, si se adeclan a las diferentes metodologias que se vienen aplicando en la formacion y
capacitacion del estudiante a saber Garcia (2008) clasifica referida metodologia en: a)
tradicionales, tales como clases practicas, seminarios, tutorias, conferencias y b) alternativas al
sistema tradicional, donde se encuentran la ensefianza en pequefios grupos, programada, el
sistema personalizado de ensefianza, el método del caso, los juegos de empresa, realizacion de
trabajos y practicas en empresas e instituciones.

Asi mismo, el area de recursos humanos orientados hacia la experiencia afirma que tratan
de alinear las conductas humanas con la misién, vision y valores de la empresa que por lo general
son demasiado abstractas y se encuentran disefiadas sobre una base amplia de objetivos
genéricos. Para poder crear una experiencia positiva se necesitan practicas de gestion de talento
humano orientada hacia el cliente y su experiencia, que busca impulsar el cambio de conductas
de los empleados para estar en sintonia con la nueva modalidad de la experiencia como
protagonista.

Es por ello, que el reclutamiento y la seleccion de empleados, para los puntos de

interaccion con los clientes es necesario explorar mas alla de su perfil 0 como es conocido
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curriculo vitae, en la busqueda de conocer antecedentes, actitudes y evaluar su capacidad para
hacer un esfuerzo adicional para focalizar en la experiencia del cliente.

En cuanto a la formacion de los empleados para lograr la experiencia, debe centrarse en la
capacitacion sobre las estrategias, técnicas y orientacion en el puesto de trabajo que ocuparan
(“on the job™), la formacidn no significa simplemente ensefiar a los empleados frases y guiones
prefabricados. Los empleados, deben entender la importancia de su rol y tener la libertad para
encontrar nuevas formas de mejorar y potenciar la experiencia de los clientes. Se los debe
motivar a pensar desde el punto de vista del cliente en todo momento, sin importar que tipo de
tareas sean las que deban realizar, estimulo que debe ser recompensado a los empleados con
incentivos significativos para reconocer sus logros.

Referente a la efectividad de los procesos, es necesario medir el comportamiento versus
los estandares de las experiencias. Los managers mediran los comportamientos estandar que se
centren en la experiencia del cliente. Y los empleados posteriores a esta evaluacion, deben recibir
retroalimentacion (feedback) relacionado a su desempefio sobre la base del objetivo, para
promover mayor participacion de los empleados. Por Gltimo, es crucial involucrar a los
colaboradores en el disefio de los vinculos con el cliente. En tanto es necesario, incorporar las
sugerencias generadas por ellos, sobre la interfaz con el cliente a fin de que se involucren 'y
ofrezcan el mejor servicio posible. De igual manera las organizaciones modernas enfocadas a la
experiencia, deben impulsar la idea, que sus trabajos sean desafiantes y también gratificantes. Si
los empleados se sienten oprimidos o aburridos, o creen que el management hace caso omiso de
sus sugerencias, es probable que no promuevan una buena experiencia en los clientes.

Es responsabilidad del departamento de recursos humanos va mas alla de las fronteras

tradicionales. La gestion del talento humano debe asociarse de forma estratégica con las
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estrategias de marketing, ventas y operaciones para identificar los elementos mas significativos
de la relacién entre el empleado y el cliente (Smith & Wheeler, 2002).De este modo, la
experiencia desde el enfoque de los colaboradores debe ser concebido como parte esencial de la
cultura organizacional, que debe estar enfocada a la interaccion constante entre los clientes y los
colaboradores, donde las emociones deben influir en los clientes positivamente antes, durante y
después de la compra del producto o la interaccion del servicio, con relacion al sector salud y la
gestion del servicio al cliente el concepto de experiencia se orienta a lograr momentos de la
verdad que tengan un impacto positivo en el cliente. Por medio de la generacion de valor creando
una diferenciacion frente a la competencia y un mejor posicionamiento de su marca.

El sector sanitario y el marketing: consideraciones generales

Los servicios sanitarios, esencialmente son promovidos con la mision de satisfacer las
necesidades de los ciudadanos, y supone, que ellos tienen la capacidad de restaurar, mantener
mejorar o rehabilitar el bienestar fisico, psiquico y social de los miembros de los asistentes. Por
tanto, un paciente eroga un aporte para adquirir o disfrutar de la informacion o conocimiento que
posee el médico, y que es el medio idoneo para resolver la necesidad de salud y esa es la piedra
angular en la que descansa el reconocimiento del valor (Corella, 1998).

La autora (1998), sefiala que, al margen de la necesidad, aquella queda satisfecha o0 no en
el contexto del servicio global que se presta, puesto que, asi es la forma bajo la que se materializa
la transaccién. EI conocimiento médico (la informacion). necesariamente se expresa mediante el
diagnostico y el tratamiento aplicado al episodio que define la enfermedad o circunstancia.
Compuesto por 2 momentos: 1. la interaccion entre el paciente y el profesional, y 2. la aplicacién
de los protocolos clinicos que se hayan programado. Ambos aspectos son indivisibles, estos se

hallan tan estrechamente interrelacionados que el primero puede influir sobre la naturaleza y el
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éxito del segundo, hasta el punto de que una técnica puede o no dar el resultado previsto debido
a la influencia que tiene la relacién interpersonal.

No obstante, este esquema que parece ideal como filosofia, no se muestra de forma tan
funcional en la practica. EI modelo de negocio existente en los servicios sanitarios, presentan una
particularidad; los costos aumentan rapidamente con el grado de morbilidad de los pacientes, es
cuando en el sector privado entra en juego de acuerdo a las posibilidades del individuo.

En este aspecto, el marketing de servicios de salud se muestra como una herramienta para
orientar la organizacién hacia el mercado, incorporando la vision de gestion, motivando a
conceptuarse los servicios como productos que se suministran a los pacientes (Corella, 1998). La
mayor parte de los modelos de marketing, se fundamentan en la experiencia de competir en el
mercado; en el sector servicios la competencia se sustenta tanto a nivel estratégico como
operativo, es una condicién fundamental: reconocer y aceptar que lo que se oferta, esta
constituido por el conjunto de aspectos susceptibles de ser percibidos por los clientes, segun
Kotler y Armstrong (2016) se trata de reconocer como se perciben las interacciones que se
provocan entre clientes (pacientes) y proveedores del servicio (calidad funcional del proceso),
para de esta forma conceptualizar adecuadamente qué es lo que se les suministra (calidad técnica
del resultado).

Corella (1998) sefiala que conocer de qué manera valoran la percepcion de lo que reciben
(imagen y comunicacion de la calidad provista). Teniendo en cuenta estas premisas es como
puede planificarse la asistencia sanitaria, configurando una oferta integral de servicios, basada en
el planteamiento, un servicio de salud es tanto un medio para resolver el problema surgido por la
rotura de equilibrio entre el individuo y su medio, como la provision de aquellos beneficios que

buscan o valoran los pacientes en el proceso con el que se da satisfaccion a su necesidad.
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Segun Ouschan et al. (2006) en marketing de servicios de salud, pueden concretarse en
tres puntos basicos:

- Configuracion previa del concepto de servicio (para proceder asi al desarrollo del
paquete fundamental de servicios)

- Contenido de la oferta (conjugar, manteniendo el equilibrio de los elementos esenciales
de las diversas percepciones que tienen lugar en el proceso de la interaccion prestador- paciente)
- Gestion de la imagen y la comunicacion, representada por la estrategia de calidad
tecnoldgica y los continuos y sorprendentes avances técnicos que se suceden en el campo de la
medicina y de otras ciencias afines promueve entre los profesionales de la asistencia una
inclinacion hacia esta estrategia, hasta considerarla punto clave del proceso productivo que
conduce al servicio prestado.

Es importante sefialar, que necesariamente la situacion precitada implique que la
adopcion de tal estrategia suponga un rechazo o una disminucién de la importancia e interés que
tiene la calidad técnica para la solucion de la necesidad de salud, por el contrario, representa una
clave para competir y diferenciarse, se centra en el servicio mediante valores generados y
afiadidos al mismo para incorporarlos a las relaciones mantenidas con los pacientes explotando
con habilidad las caracteristicas de los mismos (Peltier et al., 2003).

El diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE) le da a servicio la acepcion de
“accion y efecto de servir”, lo que nos lleva a que “servicio” resulta, entre otras cosas, una idea
de “utilidad o provecho resultante para uno por lo que otro ejecuta en atencion suya.”
Concretamente, en el mundo de los negocios se arma un concepto de servicio en el que se
distinguen dos componentes: uno que corresponde especificamente a la actividad objeto del

mismo, y otro que responde a la forma y manera como se realiza dicha actividad.
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Los dos componentes interactian de manera reciproca (al margen de que la mayoria de las
veces se produzca también una interaccion de uno y de otro tipo entre proveedor y cliente)
conformando asi el valor global reconocido a la actividad, beneficio o satisfaccion ofertados. En la
provision de los servicios, normalmente, siempre estan presentes las interacciones que se
producen en los dos extremos de su proceso, estas, aunque las partes implicadas no sean
conscientes de ello, resultan de enorme alcance y significado.

Segun Garcia, Gallardo, Lago, & Castro (2012) En los servicios de salud cabe distinguir
tres grupos de servicios: 1. el servicio esencial (satisfaccion de la necesidad de salud), 2. los
servicios adicionales (interacciones entre proveedor-paciente que tienen lugar durante el proceso
del servicio esencial), y 3. los servicios de apoyo (imagen y comunicacion). Estos tres grupos
forman, el compendio que configura el servicio global e integro que se suministra al paciente.

Garcia et al. (2012) aportan que la publicidad y la promocién son elementos del
mercadeo tradicional, que se fundamentan en la consideracion de las necesidades y deseos de los
clientes a efectos del mercadeo sanitario “pacientes”.

Los autores (2012), sefialan que la comunicacion es el campo preferente de actuacion del
marketing interactivo, puesto que los esfuerzos de comunicacion de marketing, como publicidad
y ventas, principalmente, tienen un impacto en el servicio esperado, mientras que los efectos de
comunicacion de las interacciones comprador-vendedor de la funcion del marketing interactivo
influyen en el servicio experimentado. Formas de comunicacion sustancialmente, y en
concordancia con el &mbito externo e interno, hay dos formas de comunicacion: la realizada
a través de medios y la originada por las interrelaciones entre personas.

La estrategia de comunicacion y sus mensajes deben ser aceptados por los empleados de

la institucion proveedora del servicio sanitario en sus distintos niveles, ya que, al ser simultanea
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la produccion del servicio y el consumo, ellos son las auténticas fuentes de comunicacion. Esto
lleva a que los empleados deben estar informados en todo momento de los objetivos de
comunicacion que se pretenden, compartirlos y sentirse motivados para colaborar a conseguirlos
(Rodriguez de Vera, S/A).

Identificar el tipo de pacientes dentro de la asistencia sanitaria no todas las instituciones son
iguales, las hay de atencion general de procesos agudos y/o cronicos, traumatologicas,
rehabilitadoras, obstétricas, geriatricas, pediatricas El tipo de paciente que accede a cada una de
ellas requiere una forma de comunicacion diferenciada que impide orientarla
indiscriminadamente, la mision del marketing es identificar el mercado en que va a
desenvolverse laempresay, en el caso de los servicios de salud, esto viene dado por su nivel,
disefio y adaptacion a las patologias que se atienden.

En base a ello se fijan los distintos atributos de los servicios, prioridades y objetivos, en
conexion con el ambito geogréafico, sexo, edad, caracteristicas sociodemogréaficas, estilos de vida,
actitudes y personalidad de los pacientes y tecnologia. Esto, en cierto modo, determina las
estrategias de marketing que pueden adoptarse, pues marca la pauta sobre el tipo diferenciado,
indiferenciado o concentrado que vaya a desarrollarse. Los medios que van a emplearse y que
pueden ser cualquiera (gréaficos, television, Congresos, folletos, etc. en el servicio sanitario,
documentos tales como planes terapéuticos e instrucciones, altas médicas, volantes e impresos
manejados durante el proceso, son medios preciosos para conseguir efectos complementarios. El
conjunto de todos aspectos conforma un “mix” de comunicacién que, afiadido a elementos tales
como las noticias de la institucion difundidas en prensa, radio y television, publicidad y folletos,
han de saberse combinar sabiamente para alcanzar el logro de los objetivos (Garcia et al., 2017).

Considerar al marketing como una actividad propia de la publicidad y dirigido
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exclusivamente a la venta, es verlo como una técnica ideada para crear nuevas necesidades e
incrementar la cifra de negocios haciendo del individuo un objeto de explotacion comercial o, en
el mejor de los casos, una ciencia gracias a la cual se ha podido construir una sociedad de
consumo (Stead et al. 2007). Si se consideran algunas acciones pasadas, podra constatarse que el
marketing nunca ha sido ajeno al campo de la sanidad.

En el pasado se llevaron a cabo camparias informativas dirigidas a grandes grupos de
poblacidn para aconsejar o disuadir sobre ciertos habitos de higiene, de alimentacion, de estilos
de vida., concediéndole especial importancia a la educacién sanitaria llevada a cabo por medio
de técnicas de marketing, para prevenir y controlar los problemas de salud, logrando mayor
eficacia si las mismas se llevaban a cabo utilizando los mismos esquemas y técnicas que los
usados en el marketing comercial (Rodriguez-Vera, S/A).

Garcia et al. (2012) sefiala que el marketing, tuvo mayor injerencia en los servicios
sanitarios cuando se reconocio abiertamente, que, gracias al conjunto de herramientas de analisis,
métodos de prevision y estudios de mercado, puede conseguirse la finalidad de cubrir las
necesidades de demanda y la opinién de los usuarios. Las instituciones sanitarias fueron tomando
conciencia de que son empresas de servicios y que, como tal, han de adaptar las actitudes,
recursos y el “saber hacer”, a la satisfaccion de necesidades en el contexto de la mejor relacion
costo-beneficio, para asegurar asi su rentabilidad y desarrollo. EI marketing en los servicios de
salud pone en el marco estratégico que se impone precisar la mision y orientacion de la
empresa sanitaria, definir sus objetivos con claridad y velar por el mantenimiento de una
estructura equilibrada para llevar a cabo sus actividades.

Eso implica que las empresas sanitarias, sean publicas o privadas, van a tener que entrar en

una fase de serio autodiagnostico para comprobar el nivel de competitividad que poseen los
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servicios que proveen y, en este sentido, tomar conciencia de que cuando se trata de competir las
ventajas son de dos clases: estructurales y funcionales. La ventaja competitiva estructural
proviene del tamafio, de la organizacion, de la tecnologia o de los condicionantes del entorno en
el que se opera.

Garcia et al. (2012), argumentan que los profesionales del sector sanitario (especialmente
los encargados de los centros de salud) rara vez se percatan de que gestionando un modelo de
negocio que, para lograr un buen desempefio, deben emplear técnicas de la organizacion y
gestion de empresas. En este contexto es como mejor resalta con toda su trascendencia e
importancia el marketing interno y su clara definicion de objetivos, estrategias y tacticas.

Las organizaciones que hacen vida en el sector sanitario en la actualidad, se ven en la
necesidad de recurrir a la mayor variedad de herramientas de las ciencias gerenciales disponibles,
ya que la diferenciacion por costos no muestra el mismo atractivo. Es aqui, donde los recursos
asociados al marketing toman mayor relevancia para las instituciones sanitarias, estas practicas
se evidencian de forma notoria, en algunas instituciones que estan adecuando sus instalaciones,
que han implantado servicios de atencion al paciente o programas relativos a la calidad percibida
de la atencién que dispensan, tratando de generar una atmdésfera amistosa con el usuario.

2.3 Sistema de Variables

2.3.1 Definicién Conceptual.

La gestion de la experiencia del cliente es definida, como un proceso de administracion
estratégica de la experiencia total de un cliente con un producto o una compafiia. Tiene una
vision que va mas alla del enfoque de gestidn de las relaciones con los clientes, dado que no solo
es un registro de las transacciones, sino que se enfoca en crear relaciones sustanciosas con los

clientes (Schmitt, 2003).
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2.3.2 Definicion Operacional.

La gestion de la experiencia del cliente es un proceso multidimensional y amplio que se
enfoca en gestionar las interacciones de los clientes con la marca, considerando como eje central
las emociones, sensaciones y percepciones del publico objetivo de la organizacion.

Tabla 3.
Cuadro de operacionalizacién de la variable

Titulo: Gestion de la experiencia del cliente como fundamento para la diferenciacién en instituciones
prestadoras de salud en Bogota

Objetivo General: Analizar la gestion de experiencia del cliente como fundamento para la diferenciacion en
instituciones prestadoras de salud en Bogoté

Objetivos especificos Variables Dimensiones Indicadores
Examinar los elementos clave del - Emociones
concepto de experiencia del cliente Elementos clave de | - Sensaciones
desde el punto de vista del mercadeo la experiencia del | - Percepciones
sanitario en instituciones prestadoras de cliente
salud en Bogota.

— Gestion de la —
Identificar los elementos clave del experiencia | Elementos Clave de | - Experiencia de marca
proceso de gestion de la experiencia del del cliente Proceso de gestion | - Interaccion
cliente presentes en las instituciones de la experiencia | - Innovacion
prestadoras de salud en Bogota. del cliente
Identificar  los  proveedores de - Medios
experiencias en instituciones Proveedores de - ldentidad de marca
prestadoras de salud en Bogota. experiencias - Entornos espaciales

- Personal interno

Proponer lineamientos estratégicos para| Este objeto sera respondido con los resultados de la presente
la gestidn de la experiencia del cliente en investigacion

instituciones prestadoras de salud en
Bogota.

Nota: Fuente: Elaboracion Propia (2019)

La tabla 3, evidencia la operacionalizacion de la variable “Gestion de la experiencia del cliente” a
efectos del estudio.

Capitulo 111
Marco Metodoldgico
Seguidamente se muestran, los criterios y procedimientos de orden metodologico

ejecutados, con la rigurosidad que amerita el método cientifico en el desarrollo del estudio. En
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este sentido, el capitulo inicialmente describe el disefio y tipo de investigacion, la poblacion y
procesos relativos a la muestra y muestreo, las técnicas e instrumentos de recoleccién de datos,
lo relativo a validez y confiabilidad para finalizar detallando el procedimiento de la
investigacion. Las secciones se soportan teéricamente en los postulados de Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), Tamayo y Tamayo (2009), Bavaresco (2008) entre otros autores
aqui referenciados.

3.1. Disefio y tipo de investigacion

Chavez (2007), plantea que definir el tipo de investigacion es determinado en estrecha
relacion con el tipo de problematica que se pretenda solucionar, por tanto, vinculado a los
objetivos y acceso a los recursos. Al mismo tenor, Arias (2012) argumenta que en este momento
se especifica el tipo de disefio o estrategia adoptada para responder al problema planteado. El
precitado autor sefiala, que el objetivo en este apartado es identificar de acuerdo al nivel, el tipo
de informacion que se requerird, asi como, el nivel de analisis que implementara el estudio,
siempre vinculados a los objetivos o hipotesis planteadas.

En tanto Pelekais et al. (2010), sefialan que el disefio y tipo de investigacion debe ser
considerada una decision estratégica clave al momento de disefiar un proyecto o estudio de
investigacion. Méndez (2009) plantea que, el tipo de investigacion serad determinado de acuerdo
al nivel de conocimiento cientifico que se desee abordar, sefiala las tipologias como: observativa,
descriptiva o explicativa; asi mismo Hernandez et. al (2014) propone identificarlas como:
exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos.

Asi entonces, Hernandez et al. (2014) sefialan que el término disefio se refiere al plan o
estrategia concebida para obtener la informacion que se desea con el fin de responder al

planteamiento del problema. Seguido a la determinacion del tipo de investigacion, es momento
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de la seleccion del disefio adecuado para el estudio, que segun sefiala Hernandez et. al. (2014) es
definido como un plan concebido para recabar informacion requerida en un campo especifico del
conocimiento. Esta definicion a su vez, es complementada por Tamayo y Tamayo (2009)
sefialando que el disefio de investigacion define la estructura a adelantar en una investigacion,
teniendo la capacidad de ejercer control sobre la misma, con el objeto de encontrar resultados
confiables en relacidn a los objetivos concebidos.

Hernandez et al. (2014) sefialan que el punto de partido para la descripcion del disefio,
siendo importante indicar que los disefios de tipo cuantitativo pueden ser clasificados como
experimentales y no experimentales. El primero, caracterizado por la existencia de una situacion
de control, en la cual, se manipulan de manera intencional, una o mas variables independientes
(causas) para analizar las consecuencias de tal manipulacidn sobre una o mas variables
dependientes (efectos) (Pelekais et al. 2010). En contraposicion Hurtado (2010) sefiala que los
disefios no experimentales son aquellos en los cuales el investigador, a pesar, de querer verificar
la hipotesis, no tiene la posibilidad de manipular o influir en las variables independientes, ya sea
porque éstas ya ocurrieron, por estar fuera de su alcance o por razones éticas.

En atencion a los postulados anteriores, el estudio aqui presentado se identifica como un
disefio de tipo no experimental, cumpliendo la caracteristica principal del mismo, ya que se
observaran los fendmenos en su contexto natural para posteriormente analizarlos, asegurando la
no intervencion. Seguidamente Hernandez et al. (2014), de acuerdo a la dimension temporal,
especificamente lo referido al nimero de veces o puntos en el tiempo para la recolectar datos
estos estudios pueden clasificarse en transeccionales o longitudinales.

Asi entonces, los disefios transeccionales (o transversales) se utilizan para investigaciones

que recopilan datos en un momento Unico, y los disefios longitudinales, recaban datos en
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diferentes puntos del tiempo, para realizar inferencias acerca de la evolucion del problema de
investigacion o fendomeno, sus causas y sus efectos. Para efectos de la presente investigacion, en
atencion a la cantidad de oportunidades para la recoleccion de datos como transeccional. Arias
(2006) aporta que, en estas investigaciones, la informacion obtenida es vélida, solo para el
periodo en el que fue recolectada, considerando que tanto las caracteristicas como las opiniones
pueden variar con el tiempo.

Segun Hernandez et al. (2014) los estudios transeccionales, se subdividen en
exploratorios, descriptivos y correlacionales-causales. En tanto esta investigacion, asume la
postura identificada como de disefio transeccional descriptivo, cuyo objetivo por definicion, es la
caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o agrupaciones de estos, con el fin de,
establecer su constitucion, organizacion o comportamiento especifico Arias (2012). Los
resultados de este tipo de investigacion se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la
profundidad de los conocimientos (Hernandez et al. 2014). En linea con lo antes mencionado, lo
resultados obtenidos en el presente estudio seran utilizados para generar la descripcion de los
factores que impulsara el analisis de la gestidn de experiencia del cliente como fundamento para
la diferenciacion en instituciones prestadoras de salud (IPS) en Bogota.

En resumen, el estudio titulado “Gestion de la experiencia del cliente como fundamento
para la diferenciacion en instituciones prestadoras de salud (IPS) en Bogota” se desarroll6 bajo el
paradigma cuantitativo, desde el nivel de conocimiento se ubica como descriptivo, con un disefio
no experimental transeccional-descriptivo. En atencion a la caracterizacién previa, los datos
resultantes seran utilizados para responder la pregunta central del estudio que quedd conformada
de la siguiente manera: ;Como es la gestion de la experiencia del cliente como fundamento para

la diferenciacion en instituciones prestadoras de salud (IPS) en Bogota?
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3.2 Poblacién y muestra

La poblacion de un estudio segun Chavez (2006) es entendida como el universo de la
investigacion o estudio sobre el cual se pretende generalizar los resultados, sefiala también, que
las caracteristicas de la poblacion se deben delimitar con la finalidad de establecer los pardmetros
de la muestra, en esta se incluye en esta totalidad de los sujetos, objetos, fendmenos o situaciones
que se desean investigar.

Al respecto Bavaresco (2008) argumenta que la poblacion de la investigacion estara
representada por la totalidad de los elementos que forman el conjunto, de la que se deben
describir o definir sus elementos de composicion. Al respecto, Chavez (2007) sefiala que las
caracteristicas de la poblacion se deben delimitarse con el objeto de fijar los parametros
mueéstrales, incluyendo la totalidad de los sujetos, objetos, fendmenos o situaciones que se
desean investigar.

Chavez (2007), expresa que la poblacion se puede clasificar en dos (2) tipologias: la
primera segun el nimero: en finitas constituidas por menos de 100.000 unidades e infinitas
cuando excedan de esa cantidad; y la segunda: de acuerdo a su funcion: siendo accesible aquella
porcion sobre la cual, se tiene acceso y objetivo: es la totalidad de unidades de observaciones
sobre la cual se da la poblacién accesible.

El presente estudio, declara que la poblacion objeto de estudio esta constituida por treinta
y siete (37) Instituciones Prestadoras de Salud (IPS) ubicadas geograficamente en la ciudad de
Bogota, y que se clasifican como IPS de nivel 111, por ser las organizaciones que evidencian
mayor interés en el desarrollo de esquemas gerenciales.

Tabla 4

Poblacion de la Investigacion
COD Naturaleza Nivel atencion Cap. Instalada
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IPS1 Privada 310
IPS 2 Privada 452
IPS 3 Publica 294
IPS 4 Privada 290
IPS5 Publica 232
IPS 6 Privada 216
IPS7 Publica 212
IPS 8 Privada 196
IPS 9 Publica 186
IPS 10 Privada 184
IPS 11 Privada 179
IPS 12 Publica 158
IPS 13 Privada 149
IPS 14 Publica 149
IPS 15 Publica 147
IPS 16 Publica 139
IPS 17 Publica 128
IPS 18 Publica 128
IPS 19 Publica 125
IPS 20 Privada 124
IPS 21 Publica 124
IPS 22 Privada 121
IPS 23 Privada 113
IPS 24 Publica 108
IPS 25 Publica 103
IPS 26 Privada 89
IPS 27 Publica 7

79
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IPS 28 Publica 3 5
IPS 29 Publica 3 5
IPS 30 Plblica 3 5
IPS 31 Publica 3 2
IPS 32 Publica 3 1
IPS 33 Publica 3 1
IPS 34 Publica 3 1
IPS 35 Publica 3 1
IPS 36 Publica 3 1
IPS 37 Publica 3 1

Nota: Las IPS incluidas en el estudio participaron bajo compromiso de confidencialidad de las partes, los
investigadores garantizan la confidencialidad de su participacién y aportes; los codigos (COD) son asignados por el
investigador para mostrar los aportes de los informantes como unidades /Fuente: Elaboracion Propia (2020).

En atencidn a los objetivos del estudio, se hace necesario establecer criterios para
determinar un segmento de informantes (muestra) que permita la recoleccion de informacién de
acuerdo con el estudio al respecto Pelekais et al. (2010) indican que la muestra puede
conceptualizarse como un grupo pequefio de la poblacion y con las mismas caracteristicas.
Hernandez et al. (2014) sefiala que desde la perspectiva cuantitativa la muestra puede ser una
unidad de analisis o un grupo de ellas, en tanto, Chavez (2007) sefiala que la muestra es una
porcidn representativa de la poblacion, que permite generalizar sobre esta los resultados de una
investigacion. Por su parte Hernandez et al. (2014) plantean que una muestra en esencia, esta
representada por un subgrupo de la poblacion que sera objeto de la recoleccion de datos y que
debe representar o ser representativo de la poblacién inicial.

La poblacion objeto de estudio es considerada de tipo finita, mas no accesible, definida por

Chéavez (2007) como la poblacion finita la constituida por menos de 100.000 unidades y por su
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funcidn no accesible en relacion al acceso total a las unidades de informacidn. Por su parte, Parra
(2003) coincide con el postulado anterior, y sefiala que bajo estas condiciones (menor a 100.000
Unidades) la poblacion es considerada finita.

Ramirez (2007), sefiala que debe priorizarse el trabajo con la “poblacién completa”
evitando las generalizaciones, disminuyendo la posibilidad de error producto de las
generalizaciones. Es importante considerar que la muestra, debe ser sometida a las condiciones
especiales en las que se desarrolla el estudio por cuanto existen factores logisticos que podrian
dificultar el abordaje de poblaciones completas en atencion a condiciones espaciales como la
distribucion geografica, la disponibilidad, el acceso a la informacion, entre otros.

Relacionado a la muestra, Méndez (2009) sefiala que el investigador debe precisar “si
hace un censo que incluye toda la poblacion o define una muestra de la misma” (p.61). Por tanto,
debe evaluar si aborda o no la poblacion completa, esta decision se vera ampliamente
influenciada por los factores tiempo, geografia y recursos financieros disponibles. Hernandez et
al. (2014), evidencian la existencia de muestras de tipo no probalisticas, que, a su vez, son
denominadas en algunos casos como “muestras dirigidas”, que a su vez suponen un proceso de
seleccién informal. Esta muestra no probabilistica, es definida como un subgrupo de la poblacién
en la que la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas
propias de la investigacion o de quien hace la muestra (Garcia, 2012).

En este sentido aclaran Hernandez et al. (2014), que este muestreo no constituye un
proceso mecanico, ni con base a formulas de probabilidad, sino méas bien dependen del proceso
de toma de decisiones de una persona o grupo de estas, en base a criterios de investigacion. Al
respecto sefiala Parra (2003), que el muestreo no probabilistico corresponde a aquellos

procedimientos de seleccion de muestras en el que intervienen factores distintos al azar en la
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determinacion de cuales son los elementos que se incluyen en la muestra; de igual forma
manifiesta, que estos procedimientos no es posible conocer cuales son las probabilidades
asociadas con cada elemento de la poblacion.

Entre los muestreos no probabilisticos disponibles, se ubica el muestreo “casual o
incidental”, que segtin Parra (2003), como un proceso mediante donde el investigador selecciona
directa y de forma intencionada a los individuos o unidades de la poblacion, siendo un criterio
importante en esta tipologia la facilidad de acceso a los mismos.

En el caso del estudio presentado, se adiciona como criterio de inclusién para la
determinacion de la muestra, una consideracion asociada a la capacidad instalada de las IPS
objeto de estudio, por tanto, de fija que la muestra estara compuesta por organizaciones que
registren al menos un valor en la capacidad instalada igual o mayor a dos digitos, logrando pasar
de 37 instituciones a 26 instituciones que cumplen con el perfil amplio o general requerido por el
estudio.

Tabla5s

Muestra utilizada en la Investigacion

COD Naturaleza Nivel atencion Cap. Instalada
IPS1 Privada 3 310
IPS 2 Privada 3 452
IPS3 Publica 3 294
IPS 4 Privada 3 290
IPS5 Publica 3 232
IPS 6 Privada 3 216
IPS7 Publica 3 212
IPS 8 Privada 3 196

IPS 9 Publica 3 186
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IPS 10 Privada 3 184
IPS 11 Privada 3 179
IPS 12 Publica 3 158
IPS 13 Privada 3 149
IPS 14 Plblica 3 149
IPS 15 Plblica 3 147
IPS 16 Plblica 3 139
IPS 17 Plblica 3 128
IPS 18 Plblica 3 128
IPS 19 Plblica 3 125
IPS 20 Privada 3 124
IPS 21 Publica 3 124
IPS 22 Privada 3 121
IPS 23 Privada 3 113
IPS 24 Publica 3 108
IPS 25 Plblica 3 103
IPS 26 Privada 3 89

Nota: Las IPS incluidas en el estudio participaron bajo compromiso de confidencialidad de las partes, los
investigadores garantizan la confidencialidad de su participacion y aportes; los cédigos (COD) son asignados por el
investigador para mostrar los aportes de los informantes como unidades /Fuente: Elaboracién Propia (2020).

En resumen, la investigacion presente que tiene como objetivo analizar la gestion de
experiencia del cliente como fundamento para la diferenciacién en Instituciones Prestadoras de
Salud (IPS) en Bogota, considera como poblacién las IPS en Bogota, categorizadas como de |11
nivel, que segln la base de datos del Ministerio de Salud cuenta con 37 organizaciones, en
atencion al conocimiento de la variable estudiada y a juicio del investigador se agrega como
criterio de inclusion que las mismas deben contar con al menos la capacidad instalada de al

menos dos digitos, quedando asi una muestra de 26 IPS que se ajustan al requerimiento del
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estudio. Con respecto a los informantes, los mismos quedaron identificados como los directores

y/o gerentes de las organizaciones.

Tabla 6

Resumen del comportamiento de la poblacion y muestra
Poblacion 37 IPS
Muestra 26
% valido de respuestas 88,5% (23)

Fuente propia del autor

Nota: La tabla 6. Presenta el comportamiento de la poblacién posterior a la recoleccién de datos.

3.3 Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

Al referirse a la recoleccion de datos, es necesario hacer algunas precisiones de tedricos
de la disciplina de la metodologia, iniciando por Hernandez et al. (2014) que sefiala que la
recoleccion de datos implica elaborar un plan detallado de procedimientos que conduzcan a
reunir datos con un propdsito especifico, destaca, la necesidad de vigilar aspectos como: la
pertenencia, atributos, concepto, cualidades y variables, sucesos, contexto espacial y temporal.
Bavaresco (2008) plantea que las técnicas de recoleccion otorgan sentido a la investigacion, en
atencion a que estas técnicas conducen a la verificacion del problema planteado.

En el mismo tenor, Arias (2006) sefiala que consiste en una técnica que busca obtener
datos y/o informacién que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, 0 en
relacién con un tema en especifico. Pelekais et al. (2010) sefiala que la aplicacion del método
involucra el auxilio de técnicas dirigidas a recabar informacion (técnicas de recoleccion de datos)
0 para comprobar el conocimiento disponible (técnica para el analisis de datos). Arias (2012),

aporta caracterizacion sobre la diferenciacion entre las dos técnicas principales de recoleccién de
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datos, la primera identificada como “la técnica documental” que Se centra en recuperar y registrar
de forma organizada los datos e informacion disponible en recursos como libros, diarios, revistas,
informes entre otros. Y una segunda, definida como “técnica de campo”, enfocada en
procedimientos para obtener y registrar la informacion, directamente del espacio fisico donde
ocurre el fendbmeno objeto de estudio.

Asi Bavaresco (2008), resalta que estas técnicas conducen a la verificacion del problema
planteado, por tanto, cada tipo de investigacion requerira de una u otras técnicas a utilizar y cada
técnica cuenta con sus herramientas, instrumentos o medios especificos que seran empleados.
Asi, la investigacion objeto de este apartado, se inclind por aplicar como técnica de campo la
identificada como encuesta, que, consiste en una técnica que propende a obtener informacion que
suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, o sobre un tema especifico (Arias,
2012).

Relacionado a los instrumentos de recoleccion de datos, Sabino (2009) sefiala que
identifican a cualquier recurso empleado por el investigador para aproximarse a los fendmenos y
recolectar informacion, que, una vez procesada y analizada, dara la oportunidad de concluir
respecto al comportamiento de una o varias variables objeto de estudio. Chavez (2007), sefiala
que entre estos instrumentos se encuentran los cuestionarios, entrevistas y escalas de
clasificacion. El autor (2007), complementa la conceptualizacion del instrumento, sefialando, que
son los medios que utiliza el investigador para medir el comportamiento o atributos de las
variables.

Con respecto a esto Sabino (2009), sefiala que los cuestionarios deben enmarcarse en tres
criterios base: el primero por el tipo de respuesta; segundo, el momento de codificacién, y tercero

la forma de administracion. Al respecto Hernandez et al. (2014) explican que el cuestionario
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(como instrumento) se identifica como un conjunto de preguntas relacionadas a una 0 mas
variables a medir, pudiendo el mismo contar con la caracteristica de ser autoadministrado,
debido a que se le proporciona directamente al encuestado, quien lo contesta, lejos de la
intervencion del encuestador.

Asi, el presente estudio adoptdé como instrumento de recoleccion de datos el cuestionario,
por considerarse el mas adecuado para abordar el proposito central del estudio que se muestra
como analizar la gestion de experiencia del cliente como fundamento para la diferenciacién en
instituciones prestadoras de salud en Bogota. El referido instrumento, se identific6 como ARR-
GEC-2019, se enfoco en medir las dimensiones seleccionadas sobre la variable Gestion de la
Experiencia del Cliente, en Instituciones Prestadoras de Salud (IPS) en Bogota. El mismo esta
conformado por treinta (30) reactivos, tipo preguntas cerradas, con un escalamiento de respuestas
tipo Lickert de cinco (5) alternativas (donde 5 representa el extremo de mayor presencia siendo
la alternativa “completamente en de acuerdo y 1 =completamente desacuerdo, como la
alternativa contraria). El cuestionario de tipo auto — administrado, el procesamiento mediante el
software Microsoft Excel 2010, utilizando este aplicativo se presentan numerosas ventajas ya que
facilita tanto la respuesta como la posterior recopilacion de datos y su tratamiento, minimizando la

aparicion de datos ausentes y errores propios de la manipulacion y codificacion de las respuestas.

Tabla 7
Ponderacién Establecida
Alternativas Puntuacion Asignada
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

Nota: valoracidn de las alternativas de respuesta. Fuente: Hernandez et al. (2014).

En atencion a la puntuacion otorgada se presenta a continuacion la explicacion conceptual
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de la misma:
a. Totalmente de acuerdo (5): el fendbmeno o circunstancia planteada en la afirmacion se
da en todo momento dentro de la organizacién objeto de estudio.
b. De acuerdo (4): el fendmeno o circunstancia planteada en la afirmacion, se da en
frecuentes oportunidades dentro de la organizacion objeto de estudio.
C. Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3): implica que no se toma posicion con el fenémeno o
circunstancia planteada en la afirmacion.
d. En desacuerdo (2): Esta alternativa de respuesta indica que el fenémeno o circunstancia
planteada en la afirmacidn, se da en pocas oportunidades dentro de la institucion objeto de
estudio.
e. Totalmente en desacuerdo (1): Esta alternativa de respuesta significa que se esta en total
desacuerdo con el fenémeno planteado en la afirmacion.
3.4 Validez y confiabilidad de los Instrumentos

Chavez (2007), sefiala que la validez de los instrumentos representa la eficacia con que un
instrumento mide lo que se pretende con el estudio. Con respecto a la validez Arias (2012) sefiala
que estéa referida a que los reactivos son capaces de tener correspondencia directa con los
objetivos o propdsitos establecidos. Asi, Chavez (2007) sefiala que se identifican diversos tipos de
validez: 1. De contenido que identifica la correspondencia del instrumento con su contexto
tedrico, fundamentandose en juicios independientes entre expertos, por esto no se expresa en
términos de indices numéricos; y 2. La validez discriminante o de constructo la cual permite
determinar que el instrumento mide el rasgo o constructo que pretende medir.

El instrumento ARR-GEC-2019 elaborado para el desarrollo de este estudio fue sometido

al proceso de validacion, mediante la técnica denominada “Juicio de experto”, que consiste en la
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revision légica de profesionales denominados como expertos en el campo donde se ha de aplicar
el instrumento. Estos expertos, deben estar en la capacidad de determinar hasta donde los
reactivos son representativos del universo de contenido de la propiedad que se desea medir, de
tal manera que los mismos, garanticen coherencia, pertinencia y consistencia de los datos
recolectados (Hernandez et al. 2014). A tales efectos, se disefid un instrumento de validacion de
contenido, que facilito la labor a los cinco (5) expertos que colaboraron con el proceso, y que,
producto de su revision se realizaron ajustes en los reactivos 6,8,13,18,21,23.

Lograda la validez de contenido mediante la aplicacion del juicio de los expertos, el
instrumento fue sometidos a una “Prueba piloto” para determinar la validez de constructo, que
segun sefiala Kerlinger (2002) es uno de los progresos cientificos mas significativos de la teoria
moderna de la medicion, al respecto, Babbie (1996) la validez de constructo estd basada en las
relaciones ldgicas entre las variables Hernandez et al. (2014), sefialan especificamente que
la aplicacion de una prueba piloto consiste en administrar el instrumento a una pequefia muestra,
cuyos resultados se usan para calcular la confiabilidad inicial y, de ser posible la validez del
mismo instrumento.

Producto del precitado proceso, se realizé el analisis de los items, a través de la
aplicacién del indice de discriminacion, que indica mientras mas alto es el indice de
discriminacidn, el reactivo diferenciara mejor a las personas con altas y bajas calificaciones, el
propdsito central es separar los sujetos que tienen dominio del rasgo que se mide en el reactivo,
en comparacion con aquellos que no tienen el dominio.

La ejecucion fue realizada mediante el software Excel de Microsoft, por la ruta del
analisis de fiabilidad, el cual permitié realizar los calculos necesarios, a través de la aplicacion de

la Prueba “T” o también conocida como “T Student” para muestras independientes, la misma se
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inicia con el ordenamiento de los grupos altos y bajos, el calculo de la media y la varianza de cada
item en los dos grupos y la aplicacion de la siguiente formula:
X=X

'JSZga+Sng
nl+n2-2

{-=

Donde:
X = Diferencia de medias.
S%ga = Varianza del grupo Alto

S2gb = varianza del Grupo Bajo
nlyn2 = Numero de sujetos del cuartil Alto y Bajo

El procedimiento consiste, en la aplicacion del cuestionario con escalas de actitudes, en
una ocasién posterior a la validez de contenido por expertos, a una muestra compuesta, por 5
informantes con caracteristicas similares a las unidades de observacién de estudio, para lo cual se
tomaron los cinco (5) puntajes generales mas altos y los cinco (5) puntajes generales méas bajos. Los
valores tomados para dicha prueba discriminante fueron: un nivel de error de 0,05 bilateral, y doce
(10) grados de libertad, definen de este modo una “T” estimada o tedrica de 2.122, por lo cual
todos los items de dichos instrumentos discriminaron por encima de dicha “T” estimada.

Para Bonilla (2006) en la confiabilidad se agrupan todo un conjunto de métodos y
técnicas utilizadas por los investigadores para estimar el grado de precision con el que se estan
midiendo las variables objeto de estudio. Chavez (2007), argumenta que la confiabilidad es el
grado en que se obtienen resultados similares en distintas aplicaciones, la validez de una escala
esta también relacionada con su confiabilidad. Segin Garcia (2006), la misma se determina
mediante la aplicacion de diversas técnicas, las cuales generan un coeficiente, que oscila entre
los valores cero (0) y uno (1), donde cero (0) representa una confiabilidad nula, mientras que uno

(1) refiere un alto grado de confiabilidad. En este contexto, Hernandez et al. (2014) explican que
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si bien no existe una regla que indique a partir de cual coeficiente existe fiabilidad, ellos plantean

en forma general el siguiente parametro:

Tabla 8
Coeficiente de Confiabilidad
Coeficiente Grado de Confiabilidad
0,25-0,49 Baja
0,50-0,74 Media o regular
0,75-0,90 Aceptable
0,91-1,00 Elevada

Fuente: Hernandez et al. (2014)

De forma complementaria al anélisis discriminante de los items, se aplico el
coeficiente denominado Alpha de Cronbach, utilizando para esto el software Excel de
Microsoft, por la ruta del analisis de fiabilidad el cual permitié realizar los célculos

necesarios, a través de la formula descrita por Chavez (2007):

-1 Kk st2

1 15251'2]

Donde:

K = NUmero de items

Si2 = Varianza de los puntajes de cada item
St2 = Varianza de los puntajes totales

Para el calculo de la validez del instrumento ARR-GEC-2019 se obtuvo un coeficiente de
0.894 lo que indica como grado de confiabilidad la etiqueta ACEPTABLE con respecto a la
validez del mismo de acuerdo a la ponderacion mostrada por Hernandez et al. (2014).
3.5 Técnicas de analisis y procesamiento de la informacion

Balestrini (2006) sefiala que el analisis de los datos implica el establecimiento de

categorias, la agrupacién, ordenamiento y manipulacion de los datos para resumirlos y generar
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una serie de resultados en funciédn de las interrogantes del estudio. A la par de esto, Méndez
(2003) conceptualiza el anélisis como el proceso de conocimiento que inicia por la identificacion
de cada una de las partes que caracterizan la realidad. Hernandez et al. (2014) resaltan el rol de la
tecnologia en apoyo al procesamiento de los datos, mediante diversas herramientas de
procesamiento que facilitan el trabajo en comparacion con los tradicionales procesos manuales o
poco automatizados. Chavez (2007) sefiala que la tabulacion de los resultados es empleada por el
investigador para procesar la informacion recolectada, lo cual permitira lograr la organizacion de
los datos relativos a una variable, indicador o items.

Por tanto, los resultados arrojados a través de la aplicacion del cuestionario identificado
por el investigador como ARR-GEC-2019, que se disefi6 para dar respuesta a las preguntas
definidas en la investigacion, se fundamentan en la aplicacion de estadisticas descriptivas la cual
apoyo la descripcion de la variable de estudio (Gestion de la experiencia del cliente) en el
contexto estudiado (Instituciones Prestadoras de Salud [IPS] ), fue procesado de forma
automatizada mediante el software Excel de Microsoft en su version 2019, utilizando para el
analisis de los datos revelados por las estadisticas descriptivas ejecutadas.

3.6 Procedimiento de la investigacion

A continuacion, se describe de forma secuencial los pasos que se cumplieron para el
desarrollo del estudio. Es importante sefialar, que los pasos ejecutados guardan estrecha relacion
con la metodologia declarada en este apartado.

a. Revision de material bibliogréfico, la revision de los materiales de tipo académico
dispuesto en bases de datos como: Scopus, Google Académico, y Dialnet.
b. Identificacién y descripcién inicial del problema a investigar.

C. Conformacion del planteamiento del problema, sistematizacion y formulacion de los
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objetivos, justificacion y delimitacion del estudio.

d. Revision de estudios previos, para la conformacion de antecedentes relacionados con la
variable objeto de estudio.

e. Revision teorica de las fuentes secundarias, como investigaciones, textos, libros,
documentos, sobre las variables objeto de estudio, a fin de construir el marco metodol6gico para
posteriormente elaborar el cuadro operacional de las variables con sus dimensiones e indicadores
correspondientes para su medicion y analisis.

f. Disefio del marco metodoldgico del estudio, establecimiento del disefio y tipologia de la
investigacion, definicion de la poblacién objeto de estudio.

g. Disefio y evaluacion del instrumento del estudio.

h. Recoleccion de datos, aplicacion del instrumento, y tabulacion e interpretacion de la
informacidn y tratamiento estadistico de los datos recopilados para generar los resultados del
estudio.

i Analisis y discusion de los resultados obtenidos de la confrontacién con los
planteamientos teodricos de los autores seleccionados, elaborando las conclusiones,

recomendaciones y lineamientos derivados de la investigacion.

Capitulo IV
Resultados de la Investigacio
A continuacién, se muestra el analisis y discusion de los resultados obtenidos producto
del proceso de recoleccion de datos y procesamiento estadistico descriptivo, producto de la
aplicacion del instrumento de recoleccion de datos identificado como ARR- GEC-2019, dirigidos
a las instituciones prestadoras de salud (IPS) en Bogota. Se procedi6 a organizar la informacion

obtenida conforme a la sistematizacion de la variable del presente estudio, que tiene como titulo



GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE 93

Gestion de la experiencia del cliente como elemento diferenciador en instituciones prestadoras de

salud en Bogota.

Analisis y discusion de los resultados.

El anélisis y discusion de los resultados desarrollado y evidenciado a continuacion, es
producto de la recopilacion de informacién mediante la aplicacion del cuestionario desarrollado
por el autor para el estudio. Los resultados, se presentan en cuatro (4) apartados denominados
secciones, que representan los objetivos especificos formulados en la investigacion. Se propone
un esquema de presentacion donde inicialmente, se muestra mediante una tabla de frecuencia los
resultados de la aplicacidn, y en una segunda tabla, los resultados del procesamiento estadistico,
estas decisiones se asumen en linea con el planteamiento de Ramirez (2004), que resalta la
necesidad de disefiar la mejor forma de mostrar los resultados en linea con los objetivos
planteados.

Asu vez, el andlisis de los resultados es contrastado con las posiciones tedricas de los
referentes mas importantes sobre la variable que fueron referenciados en el capitulo 4, todo esto
con el objetivo de generar el conocimiento necesario para plantear las conclusiones y
recomendaciones del estudio.

Seccion uno: Analisis de los resultados para el objetivo especifico uno (1).

Con el objetivo de examinar los elementos clave del concepto de experiencia del cliente
desde el punto de vista del mercadeo sanitario en instituciones prestadoras de salud en Bogot3,
se muestran los resultados por indicador, tal como fue planificado en la operacionalizacion de la
variable.

Variable: Gestion de la experiencia del cliente
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Dimensidn: Elementos clave de la experiencia del cliente
Indicadores: Emociones

Tabla9
Frecuencia de respuesta — emociones
# Item Frec¢c. TMD DEA NN END ETD
. Los momentos de contacto constituyen espacios para Fr 12 8 1 2 0
promover experiencias positivas para los pacientes. % 52 35 4 9 0
2 Las emociones influyen en las decisiones de los Fr 18 5 0 0 0
pacientes % 78 22 0 0 0
El manejo de las emociones por parte del personal de Fr 10 8 3 2 0
3 contacto influye en la inclinacidn de los pacientes
hacia los servicios de la IPS. % 43 35 13 9 0

Nota: Frec: Frecuencia, TMD: Totalmente de acuerdo, DEA: De acuerdo, NN: Ni de acuerdo ni en desacuerdo, END: En
desacuerdo, ETD: En total desacuerdo. Fuente: Elaboracién propia (2020).

Tabla 10
Estadisticos — emociones
N° Item Sumatoria Moda Mediana Desviacion Media
1 Los momentos de contacto constituyen
espacios para promover experiencias 99 5 5 0,91 4,30

positivas para los pacientes.

2 Las emociones influyen en las decisiones de

. 110 5 5 0,41 4,78
los pacientes

3 El manejo de las emociones por parte del
personal de contacto influye en la inclinacién 95 5 4 0,95 4,13
de los pacientes hacia los servicios de la IPS

Nota: Valores obtenidos producto del anélisis estadistico mediante Microsoft Excel 2014. Fuente: Elaboracién
propia (2020).

Las tablas 8 y 9, muestran los datos generados sobre el indicador emociones como
elemento clave del concepto de experiencia del cliente. Al respecto, el 52% de los encuestados
con referencia a los momentos de contacto como espacios para promover las experiencias
sefialaron estar totalmente de acuerdo, seguido de un 35% que demostro estar de acuerdo (lo cual
agrupa un 87% de las respuestas), y solo un 9% se mostro en desacuerdo con el planteamiento,
esto evidencia una tendencia a la aprobacion y/o presencia del mismo.

Relacionado a la incidencia de las emociones en las decisiones de los pacientes, el 78%
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se mostré en total acuerdo con el planteamiento, seguido de un 22% que se mostré de acuerdo
logrando alta presencia del indicador. Estos resultados permitieron que este item recibiera la
suma mas alta de puntos (110 puntos), con una moda y mediana ubicada en 5 y una media de
4,78 se ratifica la elevada presencia del mismo.

Con respecto al manejo de las emociones por parte del personal de contacto y su
influencia en los pacientes, el 78% se incliné de manera positiva (al acuerdo) un 13% declara no
estar de acuerdo ni en descuerdo y un 9% en desacuerdo, con una mediana de 4, y media de 4,13
se valida como un elemento con alta presencia.

Los resultados obtenidos sobre el indicador, permiten sefialar que existe un alto
reconocimiento del rol de las emociones en los procesos de atencidn, resaltando la importancia
de las emociones en las decisiones del paciente en torno a los servicios y la influencia del
correcto manejo de las emociones por parte del personal de contacto y su relacién con los
pacientes o usuarios de los servicios.

En linea con los datos, se ratifica el planteamiento de Lawler et al. (2008) que hace
referencia a las emociones estados evaluativos, sean positivos o negativos, relativamente breves,
que tienen elementos fisioldgicos, neuroldgicos y cognitivos, a su vez ratificado por Brody
(1999) que sefiala que son sistemas emocionales que definitivamente afectan el comportamiento
de los consumidores y clientes, y que en el caso del presente estudio se logra validar que se
considera gque son altamente influyentes.

Variable: Gestion de la experiencia del cliente
Dimensidn: Elementos clave de la experiencia del cliente
Indicadores: Sensaciones

Tabla 11

Frecuencia de respuesta — sensaciones
# Item Frecc. TMD DEA NN END ETD
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,  Laestimulacién sensorial influye en la disposicién de Fr 7 1 2 3 0
los pacientes para con los servicios. % 30 48 9 13 0

5 Es posible adaptar las caracteristicas de los serviciosa  Fr 0 10 1 8 4
los requerimientos de los pacientes % 0 43 4 35 17

6 Los momentos de contacto con el paciente centran su Fr 6 15 0 2 0
accionar en la empatia % 26 65 0 9 0

Nota: Frec: Frecuencia, TMD: Totalmente de acuerdo, DEA: De acuerdo, NN: Ni de acuerdo ni en desacuerdo, END: En
desacuerdo, ETD: En total desacuerdo. Fuente: Elaboracion propia (2020).

Tabla 12
Estadisticos — sensaciones
N° Item Sumatoria Moda Mediana Desviacion  Media
La estimulacién sensorial influye en la
4 disposicion de los pacientes para con los 105 4 4 0,94 4,04
Servicios.
Es posible adaptar las caracteristicas de los
5 servicios a los requerimientos de los 71 4 2 1,16 2,73
pacientes
6 En los momentos de contacto con los 107 4 4 0,75 412

pacientes centran su accionar en la empatia.

Fuente: Elaboracion propia (2020). Nota: Valores obtenidos producto del analisis estadistico mediante Microsoft
Excel 2014.

Con respecto al indicador sensaciones las tablas 10 y 11, se enfocan en el indicador
sensaciones, y sefialan con respecto a la influencia de la estimulacion sensorial en los pacientes
de los servicios de las IPS, un 30% declaro estar toralmente de acuerdo y un 48% de acuerdo con
el planteamiento (agrupando el 78% de las respuestas), un 9% no fijo posicion y solo un 13% se
declar6 en desacuerdo, como se evidencia un 78% se inclina por el acuerdo, logrando una
mediana de 4 y una media de 4,04 con una desviacion de 0,94 se muestra con alta presencia.

Sobre el item 5, que aborda la capacidad de la organizacion para adaptar o personalizar
las caracteristicas de los servicios, se encontrd que un 43% se inclind por el acuerdo, seguido de
un 35% en desacuerdo y un 17% en total desacuerdo (lo cual agrupa un 53%) que demuestra
tendencia negativa ante el cuestionamiento, el item en consecuencia recibi6 una valoracion baja
logrando 71 de 115 posibles, con una media muy baja de 2,73. Con respecto al item 6, que

aborda el enfoque centrado en la empatia hacia el paciente en los momentos de contacto, el 91%



GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE 97

manifestaron inclinacion hacia el acuerdo y solo un 9% en desacuerdo, el item 6 recibio alta
puntuacion 107 de 115 posibles, con una moda y mediana de 4 y media de 4,12.

Referido al indicador, Mufioz & Velarde (2000) argumentan que son entendidas como un
tipo de conocimiento directo e inmediato que da lugar a estados mentales no proposicionales que
transmiten informacion no conceptualizada, y normalmente son causados por la estimulacion de
los sentidos. Planteamiento que es ratificado en los resultados, a pesar, que se logro evidenciar
que existe la debilidad asociada a la posibilidad de adaptar los servicios a los requerimientos de

los usuarios y/o pacientes.

Variable: Gestion de la experiencia del cliente
Dimension: Elementos clave de la experiencia del cliente
Indicadores: Percepciones

Tabla 13.
Frecuencia de respuesta — percepciones
# Item Frecc. TMD DEA NN END ETD
, LalIPS ofrece diferentes alternativas de atencion en Fr 6 10 0 7 0
comparacion con otras organizaciones similares % 26 44 0 30 0
El personal dispone de recursos tecnolégicos que le Fr 4 15 1 3 0
8 permiten ofrecer las alternativas de servicio 0
disponibles en la organizacion & 17 66 4 13 0
Los colaboradores de la empresa estan conscientes de Fr 3 9 11 0 0
9 la necesidad de integrar elementos visuales y sonoros
en los momentos de contacto. % 13 39 48 0 0

Nota: Frec: Frecuencia, TMD: Totalmente de acuerdo, DEA: De acuerdo, NN: Ni de acuerdo ni en desacuerdo, END: En
desacuerdo, ETD: En total desacuerdo. Fuente: Elaboracion propia (2020).

Tabla 14.

Estadisticos — percepciones

N° Item Sumatoria Moda Mediana Desviacion Media
La IPS ofrece diferentes alternativas de

7 atencion en comparacion con otras 84 4 4 1,17 3,65

organizaciones similares

El personal dispone de recursos tecnoldgicos
8 que le permiten ofrecer las alternativas de 89 4 4 0,85 3,87
servicio disponibles en la organizacion.

Los colaboradores de la empresa estan

conscientes Qe la necesidad de integrar 84 3 4 0,70 3,65
elementos visuales y sonoros en los

momentos de contacto.




GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE 98

Nota: Valores obtenidos producto del analisis estadistico mediante Microsoft Excel 2014. Fuente: Elaboracion
propia (2020).

Las tablas 12 y 13 muestran los resultados obtenidos de la aplicacion del instrumento en
lo referido al indicador percepciones, el item 7 se centra en validar la capacidad de ofrecer
alternativas en comparacion con los competidores identificados por la IPS, al respecto el 26%
manifesto estar totalmente de acuerdo, un 44% de acuerdo y en contraposicion un 30% en
desacuerdo, la sumatoria de puntos fue de 84, moda y mediana en 4 con una media baja de 3,65.

Con respecto a la disposicién de los recursos tecnoldgicos necesarios para ofrecer
diferentes alternativas de servicio, el item 8 concentro un 83 en las opciones tendentes al acuerdo
(tendencia positiva), un 4% ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 13% en desacuerdo al
planteamiento. Seguidamente en el item 9, se valida si los colaboradores de la empresa estan
conscientes de la necesidad de la integracion de elementos visuales y sonoros en los momentos
de contacto un 39% se declard en acuerdo y un 13% en acuerdo total lo que agrupa 52%, es
notorio como en este item un 48% manifestd no estar de acuerdo ni en desacuerdo con el
planteamiento.

Los resultados del indicador percepciones muestra un comportamiento diferenciado con
relacion a los indicadores emociones y sensaciones, en este caso, las medias son medio- bajas
entre 3,65 y 3,87, con puntuaciones generales entre 84 y 89 puntos de 115 posibles, se presenta
como en indicador con menos presencia de los tres (3) que descomponen la dimension elementos
clave de la experiencia del cliente.

Para contrastar los datos se toma de referencia el postulado de Pérez y Rodriguez (2014),
que argumentan que la percepcion de la organizacion deriva de la suma contactos, impresiones,
expectativas, creencias y sentimientos que un individuo acumula sobre la esta. Y el planteamiento

de Stanton, Etzel & Walker (2006) que agregan que el concepto considera el proceso de recibir,
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organizar y dar significado a la informacion o estimulos de los clientes. Al respecto, los
resultados indican que las IPS son capaces de ofrecer alternativas de diferenciacion, el personal
dispone en su mayor parte de los recursos para brindar alternativas, donde se encontrd un dato de
interés asociado al conocimiento de los colaboradores con respecto al conocimiento asociado a la
integracion de los elementos visuales y sonoros.

Seccion dos: Analisis de los resultados para el objetivo especifico dos (2).

Enfocado en identificar los elementos clave del proceso de gestion de la experiencia del
cliente presentes en las instituciones prestadoras de salud (IPS) en Bogota, se muestran los
resultados por indicador, tal como es sefialado en la operacionalizacion de la variable.

Variable: Gestion de la experiencia del cliente

Dimension: Elementos clave de proceso de gestion de la experiencia del cliente
Indicadores: Experiencia de marca

Tabla 15
Frecuencia de respuesta — Experiencia de marca
# Item Frec. TMD DEA NN END ETD
1o LalPSenfocasus acciones en motivar la humanizacion Fr 13 10 0 0 0
de la marca mediante la prestacion de los servicios % 57 43 0 0 0
De presentarse una experiencia negativa durante un Fr 5 8 0 6 4
11  momento de contacto, el personal cuenta con manuales 0
0 protocolos para actuar en referidos casos /0 22 35 0 26 17
En la IPS se evalia de manera sistematica las  Fr 0 6 1 12 4
12  experiencias que ocurren durante los momentos de
contacto % 0 26 4 52 17

Nota: Frec: Frecuencia, TMD: Totalmente de acuerdo, DEA: De acuerdo, NN: Ni de acuerdo ni en desacuerdo,
END: En desacuerdo, ETD: En total desacuerdo. Fuente: Elaboracién propia (2020).

Tabla 16
Estadisticos — Experiencia de marca
N° Item Sumatoria Moda Mediana Desviacion Media
La IPS enfoca sus acciones en motivar la
10 humanizacién de la marca mediante la 105 5 5 0,50 457

prestacion de los servicios
De presentarse una experiencia negativa
durante un momento de contacto, el personal

11 73 4 4 1,46 3,17
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cuenta con manuales o protocolos para actuar
en referidos casos
En la IPS se evalla de manera sistematica las
12  experiencias que ocurren durante los 55 2 2 1,05 2,39
momentos de contacto

Nota: Valores obtenidos producto del analisis estadistico mediante Microsoft Excel 2014. Fuente: Elaboracién propia
(2020).

En las tablas 14 y 15, se muestran los resultados para el indicador experiencia de marca,
al respecto el item 10 que se enfoca en verificar si la IPS enfoca sus acciones en la humanizacién
de la marca mediante la prestacion de los servicios, el 57% se mostro totalmente de acuerdo y
43% manifesto estar de acuerdo logrando el 100% de respuestas posibles. Con respecto a la
existencia de manuales o protocolos de actuacion para reaccionar en caso de presentarse
experiencias negativas, en el item 11 el 57% de los encuestados se incliné por el acuerdo o
presencia de los protocolos, el 43% se inclind por el desacuerdo ante el planteamiento por tanto
es valido sefialar que los resultados estan divididos.

Con respecto a la evaluacion sistematica de las experiencias durante los momentos de
contacto abordada en el item 12, los consultados sefialan en un 52% estar en desacuerdo, un 17%
en total desacuerdo (agrupando un 69% de las respuestas) seguidamente un 26% sefialo estar de
acuerdo con el planteamiento. El item recibio la mas baja puntuacién del indicador (55 de 115
posibles), teniendo por moda y mediana el valor 2 y una media de 2,39 pudiendo calificar este
aspecto como no presente.

Los resultados del indicador se contrastan con el aporte de Sahin, Zehir, & Kitapci (2011)
que mencionan que la experiencia de marca puede ser definida, como la percepcién de los
consumidores en cada momento que tienen contacto con la marca, asi sea por medio de la
publicidad, contacto personal, o el nivel de calidad correspondiente al trato personal que reciben.
Como es de notar, las tendencias de las respuestas indican que el mayor nimero de los

informantes representan organizaciones que se orientan a la humanizacion de la marca mediante
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los servicios, con respecto a la existencia de protocolos para tratar contingencias y la observacion
o0 control sistematicas de las experiencias se evidencian debilidades en las IPS.
Variable: Gestion de la experiencia del cliente

Dimension: Elementos Clave de Proceso de gestion de la experiencia del cliente
Indicadores: Interaccion

Tabla 17
Frecuencia de respuesta — Interaccion
# Item Frec. TMD DEA NN END ETD
La sefalizacion disponible en las instalaciones, guia gy 12 10 0 1 0
13 con facilidad a los usuarios a los espacios donde
recibiran la atencion. % 53 43 0 4 0
14 Los pacientes disponen de alternativas mediadas porlas ~ Fr 0 3 1 15 4
tecnologias para agilizar los procesos de atencién % 0 13 4 66 17
La organizacion promueve la realizacion de estudios Fr 1 5 2 12 3
15  sobre las percepciones de los usuarios, motivadas por la
interaccion con los servicios. % 4 22 9 52 13

Nota: Frec: Frecuencia, TMD: Totalmente de acuerdo, DEA: De acuerdo, NN: Ni de acuerdo ni en desacuerdo, END: En
desacuerdo, ETD: En total desacuerdo. Fuente: Elaboracion propia (2020).

Tabla 18

Estadisticos — Interaccion

N° Item Sumatoria Moda Mediana Desviacion  Media
La sefalizacion  disponible en las

13 mstalguones, guia con facnldad_ a los 102 5 5 0,71 443
usuarios a los espacios donde recibiran la
atencion.
Los pacientes disponen de alternativas

14  mediadas por las tecnologias para agilizar los 49 2 2 0,85 2,13

procesos de atencion

La organizacién promueve la realizacion de

estudl_os sob_re las percepciones de los 58 5 2 1.10 2,52
usuarios, motivadas por la interaccién con los

Servicios.

Nota: Valores obtenidos producto del anélisis estadistico mediante Microsoft Excel 2014. Fuente: Elaboracion propia
(2020).

15

Con respecto al indicador interaccion, las tablas 16 y 17 muestran en el item 13 como se
aborda si esta disponible la sefializacion dispuesta para mejorar la movilidad de los usuarios, el

96% se inclino de forma positiva ante la existencia y funcionalidad de las mismas solo un 4%
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manifesto desacuerdo al respecto, es de notar que la moda y mediana se ubico en 5, y la media
4,43 apuntando a la alta presencia del elemento.

Con respecto a la disposicion de alternativas mediadas por las tecnologias para agilizar
los procesos de la atencion en las IPS, en el item 14 se evidencia que el 66% indico estar en
desacuerdo y 17% en total desacuerdo (agrupando 83%), un 13% sefialo estar de acuerdo
(afirmando la presencia del mismo) y un 4% sefialo no estar de acuerdo ni en desacuerdo.
Seguidamente en el item 15, relacionado a la promocién de estudios sobre las percepciones de
los usuarios en las IPS, los encuestados indicaron en un 52% estar en desacuerdo con el
planteamiento, un 13% en total desacuerdo (agrupando 65% con tendencia al desacuerdo),
seguido de un 22% que se declar6 en acuerdo y 4% totalmente de acuerdo (agrupando 26% con
tendencia positiva), los items 14 y 15 reportaron moda y mediana con un valor 2, y medias de
2,13y 2,52 (ambas bajas) respectivamente.

Con respecto a la interaccion, Alvarez-Guale & Villacres-Beltran (2017) sefialan que
existe la relacion existente entre la interaccidn personal basada en la calidad del servicio con el
proceso de compra de los consumidores, en tanto, sobre el proceso de compra de los
consumidores basados en el reconocimiento de la necesidad, e tipo de busqueda de productos, la
evaluacion de compra y el post compra que realizan los clientes muestran un proceso complejo al
realizar la compra. En primera instancia, se valida que las IPS brindan la sefializacion adecuada
lo cual facilita la interaccidn con el servicio y entre otros aspectos aumenta la autonomia del
usuario; por otro lado, se logré validar que las IPS no cuentan con alternativas tecnolédgicas que
permitan agilizar los procesos de atencion, ademas de presentar debilidades en el monitoreo de
las percepciones de los usuarios, motivadas por la interaccion con los servicios.

Variable: Gestion de la experiencia del cliente
Dimensidn: Elementos clave de proceso de gestion de la experiencia del cliente
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Indicadores: Innovacion
Tabla 19
Frecuencia de respuesta — innovacion

# Item Frec. TMD DEA NN END ETD
Fr 10 11 2 0 0

Los usuarios disponen de mecanismos para manifestar

16 su opinion sobre los servicios recibidos % 43 48 9 0 0
Los aportes de los colaboradores son considerados  Fr 11 10 0 2 0
17  como elementos importantes para mejorar la atencion 0
del usuario & 48 43 0 9 0
18 Se realizan revisiones sistematicas para monitorear las Fr 0 6 8 12 2
acciones emprendidas por los competidores inmediatos % 0 26 13 52 9

Nota: Frec: Frecuencia, TMD: Totalmente de acuerdo, DEA: De acuerdo, NN: Ni de acuerdo ni en desacuerdo,
END: En desacuerdo, ETD: En total desacuerdo. Fuente: Elaboracién propia (2020).

Tabla 20

Estadisticos — innovacion

N° Item Sumatoria Moda Mediana Desviacion  Media
Los usuarios disponen de mecanismos para

16  manifestar su opinién sobre los servicios 100 4 4 0,63 4,35
recibidos.
Los aportes de los colaboradores son

17 considerados como elementos importantes 99 5 4 0,86 4,30

para mejorar la atencion del usuario
Se realizan revisiones sistematicas para
18  monitorear las acciones emprendidas por los 59 2 2 0,97 2,57
competidores inmediatos.
Nota: Valores obtenidos producto del anélisis estadistico mediante Microsoft Excel 2014. Fuente: Elaboracion propia

(2020).

Las tablas 18 y 19 muestran los resultados del indicador innovacion, en el item 16 se
valida la disponibilidad de mecanismos para los usuarios para manifestar su opinion sobre los
servicios recibidos, el 48% se inclind por estar de acuerdo, el 43% totalmente de acuerdo
(agrupando el 91%) y un 9% sefiala no estar de acuerdo ni en desacuerdo con el planteamiento.
Seguidamente el item 17, se enfoca en validar la percepcion sobre los aportes de los
colaboradores y la consideracion como elementos importantes para mejorar la atencion del

usuario al respecto el 48% de los encuestados sefialaron esta de acuerdo con el planteamiento, un
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43% de acuerdo, como se evidencia la tendencia dominante es hacia el acuerdo validando
positivamente el aspecto del indicador. Tanto el item 16 como el 17 generaron media en torno al
valor 4,30.

En el item 18 se cuestiond sobre la realizacion de revisiones sistematicas para monitorear
las acciones emprendidas por los competidores inmediatos, al respecto los informantes sefialaron
en un 52% estar en desacuerdo con el planteamiento y un 9% en total desacuerdo (agrupando el
61% de las respuestas), un 26 % de acuerdo y un 13% sefialo no estar de acuerdo ni en
desacuerdo, es importante resaltar que de los tres (3) aspectos del indicador fue en que agrupo
menor cantidad de puntos en sumatoria (solo 59 de 115 posibles) moda y mediana de 2, y media
de 2,57.

Ulwick (2002), plantea desde la gestion de la innovacion asociada al marketing, que los
clientes/consumidores deben ser consultados, con respecto a los resultados que esperan de un
producto lo cual se ve ratificado por la alta presencia en torno a los mecanismos de consulta
disponibles para los usuarios y la importancia de los comentarios de los colaboradores para la
mejora e innovacion en torno a los servicios y la experiencia. Con respecto al item 18, se
consulté sobre una de las fuentes de principales de innovacion para la organizacién
(competidores), y se verifico que las IPS en su mayor porcentaje no monitorean las acciones de
los competidores.

Seccion tres: Analisis de los resultados para el objetivo especifico tres (3).

Con el objetivo de identificar los proveedores de experiencias en instituciones
prestadoras de salud en Bogota, se muestran los resultados por indicador, tal como fue mostrado

en la operacionalizacion de la variable.
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Variable: Gestion de la experiencia del cliente
Dimension: Proveedores de experiencia
Indicadores: Medios

Tabla 21
Frecuencia de respuesta — medios
# Item Frec. TMD DEA NN END ETD
El canal de comunicaciones internas mantiene gy 8 12 1 2 0
19 informado a todo el personal sobre los elementos clave
de la gestion de la IPS % 35 52 4 9 0
Se dispone de canales de comunicacion directa con los  Fr 0 9 0 12 2
20 pacientes para notificar cambios a sus solicitudes de
servicio. % 0 39 0 52 9
La plataforma WEB de la IPS permite la interaccion Fr 0 6 1 10 6
21  (bidireccional) entre los publicos de interés y la
organizacion % 0 26 4 43 26

Nota: Frec: Frecuencia, TMD: Totalmente de acuerdo, DEA: De acuerdo, NN: Ni de acuerdo ni en desacuerdo,
END: En desacuerdo, ETD: En total desacuerdo. Fuente: Elaboracion propia (2020).

Tabla 22

Estadisticos — medios

N° Item Sumatoria Moda Mediana Desviacion Media
El canal de comunicaciones internas

19 mantiene informado a todo el personal sobre 95 4 4 0,85 4,13

los elementos clave de la gestion de la IPS.
Se dispone de canales de comunicacién

20 directa con los pacientes para notificar 62 2 2 1,08 2,70
cambios a sus solicitudes de servicio.
La plataforma WEB de la IPS permite la

21  interaccion (bidireccional) entre los publicos 53 2 2 1,12 2,30
de interés y la organizacion

Nota: Valores obtenidos producto del analisis estadistico mediante Microsoft Excel 2014. Fuente: Elaboracion propia (2020).

Las tablas 20 y 21, muestran los resultados del indicador medios asociado a la dimension
proveedores de experiencia. El item 19 se centra en la disposicion de un canal de comunicaciones
interno para mantener informados a los colaboradores sobre los aspectos clave de la gestion de la
IPS, el 52% sefialo estar de acuerdo, un 35% totalmente de acuerdo (agrupando el 87%), seguido
de un 9% en total desacuerdo y 4% ni de acuerdo ni en desacuerdo. En el siguiente item (20) se

dirigi6 a validar la disposicién de canales de comunicacion directa con los pacientes para
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notificar cambios en sus solicitudes de servicio, el 61% se inclino hacia el desacuerdo con el
planteamiento, seguido de un 39% en acuerdo, este item recibié una sumatoria de 62, moda y
mediana de 2 con una media de 2,70 (baja).

Alcaide y Merino (2011) sefialan que la gestion de la experiencia al cliente,
especificamente en el desarrollo de la comunicacion experiencial, la innovacion es un elemento
crucial, en la medida que las organizaciones impulsan la busqueda de nuevos formatos y
herramientas de comunicacion con mayor cargo experiencial, que permitan, que el puablico pueda
participar voluntariamente en las experiencias propuestas. En este sentido, los encuestados
permitieron validar el uso de canales de comunicacidn interna para comunicar aspectos clave de la
gestion con los colaboradores, del mismo modo evidenciaron la inexistencia de canales de
comunicacion directa con los usuarios.

El item 21 se enfoca en validar si la plataforma WEB de la IPS permite la interaccion
(bidireccional) entre los publicos de interés y la organizacion, el 69% de los encuestados se
inclinaron por el desacuerdo (no presencia del elemento), seguido de un 26% que se inclina por
el acuerdo y un 4% que declara no estar de acuerdo ni en desacuerdo. Al igual que el item
anterior, la moda y mediana es de 2 y la media de 2,30. Al respecto, Gambetti (2010), sefiala
también, que los sitios web y otros medios electronicos, forman parte de los medios para lograr la
experiencia, estos canales, ademas de suministrar informacién a los navegantes de la red, se
aconseja que se conviertan en sitios de entretenimiento para estimular la comunicacion con los
internautas, este elemento se identifica como una debilidad en las IPS objeto de estudio.
Variable: Gestion de la experiencia del cliente
Dimensidn: Proveedores de experiencia
Indicadores: identidad de marca

Tabla 23
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Frecuencia de respuesta — identidad de marca

# Item Frec. TMD DEA NN END ETD
Las acciones de responsabilidad social que realiza la Fr 12 8 2 1 0
22 institucion favorecen el posicionamiento de su imagen
en el mercado % 52 35 9 4 0
El plan de comunicaciones implementado garantiza la Fr 7 8 1 6 1
23 difusion de un mensaje unificado dirigido a los 0
publicos de interés de la IPS i 30 35 4 26 4
Los valores de la organizacion constituyen uno de los Fr 1 14 2 6 0
24 pilares en la promocién de la imagen de la IPS con el
mercado. % 4 61 9 26 0

Nota: Frec: Frecuencia, TMD: Totalmente de acuerdo, DEA: De acuerdo, NN: Ni de acuerdo ni en desacuerdo,
END: En desacuerdo, ETD: En total desacuerdo. Fuente: Elaboracién propia (2020).

Tabla 24

Estadisticos — identidad de marca

N° Item Sumatoria Moda Mediana Desviacion Media
Las acciones de responsabilidad social que

22 realiza la institucion  favorecen el 100 5 5 0,81 4,35

posicionamiento de su imagen en el mercado
El plan de comunicaciones implementado
23 garantiza la difusion de un mensaje unificado 83 4 4 1,28 3,61
dirigido a los publicos de interés de la IPS
Los valores de la organizacién constituyen
24 uno de los pilares en la promocion de la 79 4 4 0,92 3,43
imagen de la IPS con el mercado.
Nota: Valores obtenidos producto del analisis estadistico mediante Microsoft Excel 2014. Fuente: Elaboracion propia
(2020).
Con respecto al indicador identidad de marca, el item 22 se enfoca en el posicionamiento

de la imagen a partir de las acciones de responsabilidad social realizadas, encontrando que el
52% declara estar totalmente de acuerdo seguido de un 35% de acuerdo (agrupando el 87% de las
respuestas) solo un 4% se inclina por el desacuerdo, y un 9% declaran no estar de acuerdo ni en
desacuerdo.

Sobre la identidad de marca Capriotti (2001), indica que esa identidad es definida como
una estructura mental (u opinién) sobre una compafiia que tienen sus publicos, integrada por el
conjunto de atributos que esos publicos utilizan para definir e identificar esa compafiia de las
demaés, en ese sentido en el item 23 referido al plan de comunicaciones y la difusion de un

mensaje unificado, el 30% manifestd estar totalmente de acuerdo con el planteamiento, seguido
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de un 35% de acuerdo (agrupando el 65%), un 26% sefiala estar en desacuerdo y un 4% en total
desacuerdo.

Seguidamente Costa (2009), la identidad de marca debe de estar alineada con lo que la
marca es objetivamente y lo que hace. Cémo la marca se muestra y se hace reconocer por su
publico objetivo es la materializacion y valoracion por parte de estos de su identidad, el como lo
realiza (lo que hace) la forma de expresarlo y de relacionarse con su consumidor actual o futuro
se convierte en valores. El item 24, se enfoca en validar si los valores de la organizacion
constituyen uno de los pilares en la promocion de la imagen de la IPS con el mercado, al
respecto el 65% de los encuestados se inclinaron por el acuerdo, un 26% se incliné por el

desacuerdo y un 9% manifesto no estar de acuerdo ni en desacuerdo.

Variable: Gestion de la experiencia del cliente
Dimension: Proveedores de experiencia
Indicadores: Entornos espaciales

Tabla 25
Frecuencia de respuesta — entornos espaciales
# Item Frecc. TMD DEA NN END ETD
Los espacios de trabajo son disefiados enfocado en la 7 13 3 0 0
25 ergonomia de los puestos de trabajo de los clientes
internos % 30 57 13 0 0
26 El disefio de los espacios de contacto con usuarios de  Fr 11 11 1 0 0
los servicios, transmite sensaciones positivas % 48 48 4 0 0
El mobiliario con el que cuenta la institucién es Fr 17 6 0 0 0
27  coherente con el servicio ofrecido al usuario y sus
familiares % 74 26 0 0 0

Nota: Frec: Frecuencia, TMD: Totalmente de acuerdo, DEA: De acuerdo, NN: Ni de acuerdo ni en desacuerdo, END: En
desacuerdo, ETD: En total desacuerdo. Fuente: Elaboracidn propia (2020).

Tabla 26

Estadisticos — entornos espaciales

N° ltem Sumatoria Moda Mediana Desviacion Media
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Los espacios de trabajo son disefiados

25 enfocado en la ergonomia de los puestos de 96 4 4 0,64 4,17
trabajo de los clientes internos.
El disefio de los espacios de contacto con

26 usuarios de los servicios, transmite 102 5 4 0,58 4,43
sensaciones positivas
El mobiliario con el que cuenta la institucion

27 es coherente con el servicio ofrecido al 109 5 5 0,44 4,74
usuario y sus familiares

Nota: Valores obtenidos producto del analisis estadistico mediante Microsoft Excel 2014. Fuente: Elaboracion propia
(2020).
Las tablas 24 y 25, muestran los datos relacionados al indicador entornos espaciales de la

dimension proveedores de experiencia. Al respecto el item 25 se centra en validar si los espacios
de trabajo utilizados por los clientes internos son disefiados enfocados en la ergonomia de los
mismos, a esto el 57% de los encuestados se declararon de acuerdo con el planteamiento seguido
de un 30% que sefiala estar totalmente de acuerdo (agrupando el 87% de los resultados), solo un
13% sefiala no estar de acuerdo ni en desacuerdo.

El item 26, se enfoca en validar si el disefio de los espacios de contacto con usuarios de
los servicios transmite sensaciones positivas, al respecto el 96% de los encuestados se inclina por
el acuerdo y solo un 4% sefiala no estar de acuerdo ni en desacuerdo. Asi mismo, el item 27 que
se relaciona a la coherencia del mobiliario utilizado en los puntos de contacto, el 74% declara
estar totalmente de acuerdo seguido de un 26% de acuerdo con el planteamiento (agrupando el
100% de las respuestas).

Los resultados ratifican el planteamiento de Schmitt (2006) cuando sefiala que la
experiencia se asocia también a los elementos estéticos lo cual abarca la observacion y disfrute
del entorno o del ambiente fisico del lugar, del mismo modo, sefiala que los espacios incluyen los
edificios, oficinas, espacios de fabricacion, comercializacion o publicos.

Variable: Gestion de la experiencia del cliente

Dimensién: Proveedores de experiencia
Indicadores: Personal interno
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Tabla 27
Frecuencia de respuesta — personal interno
# Item Frec. TMD DEA NN END ETD
Los colaboradores son capacitados continuamente para g, 0 11 0 9 3
28  brindar experiencias positivas mediante la prestacion de
servicios % 0 48 0 39 13
El empleado cuenta con las competencias necesarias  Fr 7 13 0 3 0
29 para promover la comunicacion empatica con los |
usuarios de los servicios i 30 57 0 13 0
Se realizan evaluaciones periodicas del desempefio de  Fr 11 10 1 1 0
30 los colaboradores con el objetivo de mejorar la calidad
de los servicios prestados % 48 43 4 4 0

Nota: Frec: Frecuencia, TMD: Totalmente de acuerdo, DEA: De acuerdo, NN: Ni de acuerdo ni en desacuerdo, END: En
desacuerdo, ETD: En total desacuerdo. Fuente: Elaboracién propia (2020).

Tabla 28

Estadisticos — personal interno

N° Item Sumatoria Moda Mediana Desviacion  Media
Los colaboradores son  capacitados

28 continuamente para brindar experiencias 65 4 2 1,17 2,83

positivas mediante la prestacion de servicios

El empleado cuenta con las competencias
29 necesarias para promover la comunicacion 93 4 4 0,91 4,04
empatica con los usuarios de los servicios
Se realizan evaluaciones periddicas del
desempefio de los colaboradores con el
objetivo de mejorar la calidad de los servicios
prestados
Nota: Valores obtenidos producto del analisis estadistico mediante Microsoft Excel 2014. Fuente: Elaboracion propia
(2020).

Con respecto al indicador personal interno las tablas 26 y 27, se muestra como en el item

30 100 5 4 0,76 4,35

28 se valida el aspecto asociado a la capacitacion vinculado a la capacidad de brindar
experiencias positivas mediante la prestacion de servicios, al respecto el 48% de los encuestados
sefialo estar de acuerdo con el planteamiento, seguido de un 39% que sefiala estar en desacuerdo
y un 13% en total desacuerdo (agrupando 52% tendiendo al desacuerdo), lo cual indica los
resultados divididos, aunque con tendencia al desacuerdo.

El siguiente item (29), se centra en revisa si el personal cuenta con las competencias
necesarias para promover la comunicacién empatica con los usuarios de los servicios, al respecto

el 87% de los encuestados se inclinaron por el acuerdo o presencia del elemento, este reactivo
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logro moda y mediana en 4, y una media de 4,04. Seguidamente el item 30, se centra en validar
si la IPS realizan evaluaciones periddicas del desempefio de los colaboradores con el objetivo de
mejorar la calidad de los servicios prestados, el 48% declara estar en total acuerdo, seguido de un
43% en acuerdo, seguido de un 4% que declara no estar de acuerdo ni en desacuerdo y un 4% en
desacuerdo.

Referido al indicador Kotler & Armstrong (2016) sefialan que constituye un factor critico,
y que funciona como el eslabon decisivo para llegar a los clientes. De igual manera Pérez (2012)
indica que la mayoria de las compras realizadas a diario, llevan un componente emocional
importante, ya lo substancial no son los productos sino las personas, el contacto que se tenga con
éstas. Igualmente describe algunas claves para alcanzar dichos objetivos como la creatividad,
credibilidad y comunicacidn empatica y efectiva con el cliente. Aspectos que, segun los resultados,
en lo referido a capacitacion se observa como una debilidad, a pesar que sefialan que los
colaboradores cuentan con las competencias necesarias para promover comunicacion empatica y

la IPS realiza mediciones periddicas del desempefio.

Seccion cuatro: Andlisis de los resultados y propuesta de lineamientos estratégicos.

Propuesta de lineamientos estratégicos orientados a la diferenciacion mediante la gestién
de la experiencia del cliente en Instituciones Prestadoras de Salud (IPS) en Bogota.

Para dar respuesta al objetivo cuatro (4) se presenta una propuesta con una serie de
lineamientos estratégicos orientados a la diferenciacion mediante la gestién de la experiencia del
cliente en Instituciones Prestadoras de Salud (IPS) en Bogota. Referidos aportes fueron
disefiados tomando como base los resultados obtenidos del procesamiento e interpretacion de los

datos, y soportados en los fundamentos tedricos que sustentan el presente estudio.”
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Introduccion

Tal como se evidencio en el planteamiento central del estudio, el mercado a nivel global
se enfrenta cada vez con mas frecuencia a presiones y variaciones que ameritan la rapida
incorporacion de las mejores herramientas gerenciales, entre otras situaciones con la intencién de
hacer frente a usuarios mas informados, con necesidades y deseos cada vez mas especificos.

Producto del crecimiento acelerado de la poblacion, los servicios sanitarios son cada vez
mas requeridos, convirtiéndose en un aspecto clave a considerar por los responsables de los
territorios, en atencion al impacto que tiene en la satisfaccion de los ciudadanos. Por tanto, a mayor
cantidad de usuarios se generan mayores requerimientos para los prestadores, y alli es notoria la
necesidad de atender de forma prioritaria aspectos como: la calidad del servicio, experiencia del
usuario y el mercadeo en los hospitales. Para lograr, el abordaje efectivo de estos topicos, es
necesario contar con lineamientos a nivel de gestion que permitan a las direcciones de las
instituciones abordar la complejidad del servicio mas alla de la practica asistencial, que sin duda
alguna sigue siendo el nucleo del servicio. En este sentido los lineamientos se incorporan para
complementar el servicio y lograr mayores niveles de percepcion y posicionamiento ante los
diversos publicos de interés.

Como alternativa para abordar la complejidad del entorno en lo referido a la gestion de los
servicios de salud, se presentan una serie de lineamientos orientados a la diferenciacién mediante la
gestion de la experiencia del cliente en Instituciones Prestadoras de Salud (IPS), en este caso
limitados espacialmente a la ciudad de Bogota. La propuesta esta fundamentada, en los resultados

obtenidos de los analisis mostrados anteriormente, donde si bien, se logré verificar alta presencia
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de la mayor parte de las dimensiones que midieron la variable gestion de la experiencia del cliente,
de igual forma se detectaron oportunidades en pro de la mejora de los servicios de salud, que
influira en la diferenciacion y consecuentemente en el posicionamiento de los mismos.

Objetivo General

Proponer lineamientos estratégicos que promuevan la diferenciacion mediante la gestion
de la experiencia del cliente en instituciones prestadoras de salud (IPS) en Bogota.

Justificacion

Lograr la satisfaccion superior de los usuarios de los servicios, es uno de los objetivos
centrales de las organizaciones en la actualidad. De esta realidad no escapan las organizaciones
que hacen vida en el sector que se dedica a brindar servicios de salud. Partiendo de la méxima
que sefiala que las experiencias ocurren forzosamente al tener contacto con él evento, se puede
inferir que, la diferencia radica en como de manera sistematica se planean los hechos que
activaran los procesos de interpretacion en los usuarios para la construccion de la misma, y es alli
donde se centra la filosofia de la gestion de la experiencia y por tanto la justificacion de
implementar la misma.

El incorporar lineamientos para la gestion de la experiencia del cliente, adaptados a las
necesidades del entorno especifico, servira para orientar a las organizaciones hacia la consecucion
de sus objetivos, en paralelo otorgando la oportunidad de explorar nuevos nichos de mercado que
permitan ampliar las operaciones y satisfacer en mayor medida a los clientes actuales y
potenciales.

Alcance
Con relacion al alcance de los lineamientos para la gestion de la experiencia del cliente

mostrados a continuacion, los mismos han sido generados partiendo de los resultados obtenidos
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del estudio de la variable de parte de responsables de Instituciones Prestadoras de Salud (IPS)
ubicada en Bogota, lo cual en primera instancia ofrece una delimitacion espacial, pero a pesar de
esto, los mismos serviran de base para organizaciones similares en el pais e incluso para
organizaciones de otros sectores econdmicos centrados en la prestacion de servicios.
Lineamientos
Lineamiento 1: Establecimiento del concepto de experiencia del cliente para la IPS.
- Laconsolidacion del concepto de experiencia del cliente, abarca la adecuacion y
homologacion de los elementos clave del mismo desde el nivel directivo. Iniciando por la
homologacion del término “cliente” por “paciente” lo cual permitird ampliar el concepto y
abordar las necesidades y/o requerimientos desde la consideracion de un individuo con
necesidades especificas, en este caso, asociado a la salud y el bienestar humano.
- Laadecuada definicion del concepto en la organizacién, permitira que los diversos
componentes de esta interaccionen en la misma direccion, tomando como punto de partida
este constructo adaptado al caso especifico.
- El concepto de experiencia del cliente debe considerarse como eje de la filosofia de
servicio de la IPS, por tanto, debe garantizarse que el mismo permee los diferentes niveles
de la organizacion.
Lineamiento 2: Protocolizacion y normalizacién de los procesos de atencion al usuario e
investigacion en apoyo a la generacién de experiencias positivas para los usuarios.
- La gestion de la experiencia del cliente, amerita el desarrollo de protocolos de
actuacién (atencion) para los diferentes niveles y servicios de la IPS. Gestionar desde la
experiencia como foco de la gestion de servicios, requiere que los momentos de contacto no se

vean afectados por actuaciones dirigidas por la improvisacion, por tanto, deben existir los
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protocolos para la atencion regular, asi como para el manejo de las situaciones inesperadas o
momentos criticos.
- La normatividad y regularizacion de los servicios es necesaria para formalizar los
aspectos base de estos, otorgando el ordenamiento requerido para ofrecer alternativas en las
condiciones més adecuadas a las necesidades de los usuarios.
- La protocolizacion y normalizacion de los servicios no debe ser considerada una
camisa de fuerza o una férmula magica para brindar experiencias, las mismas actdan como guia
para transitar la ruta adecuada para la generacion de experiencias positivas.

Lineamiento 3: Desarrollo, mejoramiento y capacitacion de los colaboradores en la
promocion de experiencias.
- La formacion de los colaboradores de la organizacion en torno a la gestion de las
experiencias debe ser valorado como un elemento crucial para consolidar la filosofia en torno al
servicio en la organizacion. Por tanto, posterior a la consolidacion del constructo para la IPS, se
debe proceder a iniciar la socializacion e internalizacion del mismo como punto de partida para
el desarrollo de capacidades relacionadas a los servicios y la generacidn de experiencias
positivas.
- Es necesario avanzar en el desarrollo de planes de formacion continua para los
colaboradores, enfocados en el desarrollo de experiencias. La capacitacion continua de los
colaboradores se considera una de las piedras angulares de las organizaciones que son capaces de
brindar experiencias de excelencia.
- El desarrollo de capacidades en los colaboradores, debe ser asumido como un eje
estratégico para promover la gestion de las experiencias en las IPS. Asi, los ejercicios de

formacion del talento humano como soporte de los procesos neuralgicos de la organizacion.
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Lineamiento 4: Integracion de canales, sistemas de comunicacion y recursos
tecnoldgicos en apoyo a la generacion de experiencias.

- Garantizar la disponibilidad y flujo de informacion es otro elemento clave para la
gestion de las experiencias. Al respecto, es necesario establecer las politicas de difusion de
informacion, de forma que cada unidad tenga disponibilidad de los datos necesarios para
optimizar su accionar de cara al usuario.

- En el marco del apoyo a la construccion de experiencias la comunicacion interna debe
ser entendida como un mecanismo clave para potenciar el aprendizaje organizacional, y para
ellos se requiere la generacion de productos como informes y reportes del desempefio asociado al
servicio que puedan ser difundidos y sirvan para potenciar el conocimiento de las necesidades de
los usuarios.

- Consolidar bases de datos con la informacion derivada de las actividades de la IPS, que
permitan aprovechar los datos recolectados, con la finalidad de promover la generacion de
conocimiento sistematizado de los procesos, experiencias e impactos generados producto del
desarrollo de los servicios brindados, resaltando las oportunidades del uso de procesos disefiados
desde big data (Viloria et al., 2019; Tan et al. 2018).

Los lineamientos expuestos son producto del desarrollo del estudio, y son en esencia
aportes derivados de la contrastacién de los resultados, los teoricos referentes, y la evidencia
empirica en el sector.

Conclusiones

Analizar la gestion de la experiencia del cliente como fundamento para la diferenciacion

en instituciones prestadoras de salud (IPS) en Bogota, permitié la generacion de una serie de

conclusiones y reflexiones que se muestran a continuacion, y que a efectos de su organizacion se
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opto por la presentacion en coherencia con la sistematizacion de la variable propuesta en el
estudio.

Asi entonces, el objetivo uno (1) que se enfocd en examinar los elementos clave del
concepto de experiencia del cliente desde el punto de vista del mercadeo sanitario en
instituciones prestadoras de salud en Bogota, se logré verificar que, sobre las emociones existe
elevada consideracion con relacion al rol de las estas en el servicio, en un segundo indicador
denominado sensaciones se evidencian fortalezas asociadas a la necesidad de promover la
estimulacidn sensorial, sin embargo debilidades en torno a la capacidad de personalizacion de los
servicios lo cual constituye un punto débil y en consecuencia aspecto a mejorar, ya que afecta la
velocidad de respuesta ante las necesidades de los usuarios, mas aun, en las situaciones
especificas que ocurren durante el momento de contacto. Los resultados asociados a este objetivo
especifico permiten validar que los directores de las instituciones reconocen los elementos clave
del constructo y asi mismo la necesidad de integrar emociones, sensaciones y evaluar las
percepciones en lo relacionado al servicio en las IPS.

Seguidamente, en el objetivo (2) que se centro en identificar los elementos clave del
proceso de gestidn de la experiencia del cliente presentes en las instituciones prestadoras de salud
en Bogotd, se muestra que el primer indicador denominado “experiencia de marca” evidencia la
existencia de protocolos de atencion al usuario, no es una constante en los disefios de los
servicios de las IPS objeto de estudio, ademas de esto, evidencian deficiencias en lo referido a la
evaluaciones sistematicas de las experiencias, lo cual puede implicar el desaprovechamiento del
conocimiento que se genera en los momentos de contacto, lo cual, hace necesario reforzar la
construccidn de este elemento clave del proceso de gestion de la experiencia para las IPS,

apuntalando al conocimiento sobre las experiencias como uno de los pilares de la gestion de las
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organizaciones.

Con respecto a la interaccion como elemento clave del proceso, se logro evidenciar que, a
pesar, de comprender servicios de alto contacto donde en consecuencia se producen multiples
oportunidades de friccion, no se identifican la ejecucion de estudios que permitan valorar las
fuentes de distorsion en los servicios, las cuales permitiran consecuentemente implementar las
medidas correctivas necesarias. Con respecto a la utilizacion de recursos tecnolégicos como
elemento complementario para la prestacion de servicios, no se evidencia el aprovechamiento de
este elemento, que en la actualidad es cada vez mas comun entre los usuarios de diversos

servicios y que entre muchos otros aspectos aporta dinamismo a los procesos con los usuarios.

Asociado a la innovacion, se evidencia que los comentarios de los usuarios y de los
clientes internos son aprovechados como fuentes de informacion para la mejora e innovacion,
este aspecto segun sefiala la literatura, es considerado una fuente clave, que permite la
oportunidad de recolectar datos para incorporar y/o mejorar la oferta y condiciones de los
servicios. Las IPS, no evidencian interés por la observacion de la competencia como fuente de
innovacion, lo cual dificulta incorporar estrategias para la diferenciacion en el mercado, ya que,
si bien no es la fuente principal de innovacidn, conocer la situacion de la competencia es
necesario para establecer el modo de diferenciacion a implementar.

En tanto en el objetivo tres (3) que estuvo enfocado en identificar los proveedores de
experiencias utilizados en instituciones prestadoras de salud en Bogota, se evidencio que con
relacion a los medios, es utilizado el canal de comunicaciones interno para favorecer la
comunicacion con los colaboradores, en contra posicion, relacionado al uso de los medios como

proveedor de experiencia no se evidencio aprovechamiento de este aspecto de cara a los usuarios
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de los servicios o clientes externos, es de resaltar que las paginas web no son contemplados
como mecanismos para favorecer la interaccion con los publicos, sino con una funcion de tipo
informativa disminuyendo notablemente su funcionalidad y desaprovechando potencialidades de
la misma.

Con respecto a la identidad de marca, destaca el aprovechamiento de las acciones
emprendidas por las IPS y la difusion de los valores de la marca como elementos clave para
destacarse. Se identifico como oportunidad la construccion de un cuerpo de mensajes unificados
para difundir en los diversos medios y favorecer la construccion de identidad de la marca. Los
entornos espaciales son el indicador mejor identificado dentro de los proveedores de experiencia,
y no se detecté mayor oportunidad de mejora, se muestra como una fortaleza en las IPS
consultadas. Por su parte, referido a los clientes internos se identifico que se considera que estos
tienen la capacidad de promover comunicacion empatica con los usuarios, también se desarrollan
evaluaciones periddicas del desempefio, paradojicamente resalta el hecho que no fue posible
evidenciar que lo colaboradores formen parte de algin programa o plan continuo de capacitacion
en servicios o la generacion de experiencias.

Finalmente, el analisis de la gestion de la experiencia del cliente como elemento para la
diferenciacion en instituciones prestadoras de salud (IPS) en Bogota permitié validar una serie de
elementos clave, donde en primer término derivado de la revision de los elementos y
comprension del concepto se mostro alta presencia en todos los indicadores apuntando a una alta
comprension del mismo por parte de los directores. Relacionado a los elementos claves del
proceso se lograron identificar oportunidades de mejora en algunos indicadores, logrando validar
alta presencia en la mayor parte de los mismos con algunas dificultades a nivel de control e

investigacion de los impactos generados en la prestacidn de servicios. Los proveedores de
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experiencia mostraron alta presencia de forma general resaltando los elementos asociados al
entorno espacial y como oportunidad clave la capacitacion y/o formacion del cliente interno o
colaboradores.

Recomendaciones

Los resultados obtenidos del desarrollo del ejercicio investigativo permiten ofrecer una
serie de recomendaciones dirigidas a las instituciones prestadoras de salud (IPS) en Bogota.

Relacionado al objetivo uno (1), a pesar de evidenciar que los directivos reconocen los
elementos claves del concepto, se recomienda la ejecucién de estudios que permitan validar el
nivel de apropiacién del mismo, por los colaboradores en diferentes roles presentes en la IPS. El
objetivo de validar la apropiacién en los diferentes niveles servird como diagnostico o punto de
partida para promover el disefio del plan de accion necesario para promover la gestion de las
experiencias en la IPS como elemento diferenciador.

Asociado al objetivo dos (2), se recomienda iniciar prontamente la formalizacion de los
protocolos de servicio, que permitiran a los colaboradores conocer como interactuar en los
diversos momentos de contacto, que suelen ser momentos determinantes para la satisfaccion en
los servicios. Con relacion a la incorporacion de tecnologias, se recomienda iniciar el diagnostico
de los puntos criticos del servicio, con el objetivo de determinar que procesos pueden recibir
mayores beneficios de la incorporacion de estos elementos. A nivel estratégico, se recomienda a
la directiva del IPS la implementacion de mecanismos de monitoreo de las acciones de la
competencia, aspecto necesario para identificar y promover los elementos que diferenciaran a la
organizacion.

Con relacion al objetivo tres (3), una de las recomendaciones se asocia a la necesidad de

implementar canales de comunicacion mediados por la tecnologia que favorezcan la
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comunicacion directa y oportuna con los usuarios. Asociado a este mismo elemento, emerge la
consideracion de analizar el tono de la comunicacion y mensaje utilizado por las organizaciones,
en pro de la construccion de un mensaje unificado para los diversos canales, favoreciendo el
posicionamiento de la marca. Es clave iniciar procesos de capacitacion sobre la generacion de
experiencias en el servicio para los colaboradores de la IPS, siendo importante formarlos de
acuerdo a su nivel de contacto e influencia en los procesos.

Finalmente se recomienda a los directivos de las IPS adoptar los lineamientos
estratégicos sugeridos como aporte del estudio, ya que los mismos estan concebidos para ofrecer
las orientaciones necesarias para gestionar la experiencia del cliente como elemento diferenciador

en instituciones prestadoras de servicios de salud.

Limitaciones del estudios y consideraciones para futuras investigaciones

La complejidad del estudio de las variables en los entornos naturales somete al ejercicio
investigativo a una serie de limitaciones, que mas alla de ser anomalias en la investigacion son
elementos que deben quedar declarados como parte del ejercicio. En este caso especifico, es
valido sefialar que el estudio se limita a una poblacion relativamente pequefia y para proximas
investigaciones seria interesante aplicar el estudio en otras ciudades y realizar analisis
comparativos de los resultados.

Otra limitacion encontrada esta asociada a la poca cantidad de antecedentes relativos a la
variable en poblaciones similares, lo cual dificulta hacer comparaciones o referencias a otros
estudios en el sector, también dificulta ubicar brechas en la literatura. El investigador resalta las
dificultades en el acceso a la poblacion especificamente en el acceso a los directores o

responsables de las organizaciones, y en los tiempos para responder y/o facilitar informacion.
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Con relacion a la generacién de nuevo conocimiento, se evidencian oportunidades para
formular investigaciones en los referido a la relacion e interaccidn de los publicos de interés en
las organizaciones estudiadas, que podria ser motivo de estudios dirigidos a los usuarios y
clientes internos con el objetivo de profundizar y valorar otras perspectivas sobre la variable, esto
ampliaria el alcance del conocimiento de la misma. Desde el punto de vista documental, existe la
oportunidad de impulsar el desarrollo de constructos tedricos desde la gestion de la experiencia

dirigidos especificamente al sector hospitalario y/o sanitario.
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Anexos
Anexo 1. Instrumento de recoleccion de datos ARR-GEC-2020
Bogot4, Julio de 2019
Estimado,
[NOMBRE, APELLIDO DEL DIRECTOR]
[CARGOQ]
Ciudad.
Estimado director,
En la actualidad nos encontramos elaborando una investigacion que servira como tesis de grado
para optar al grado de Magister en Administracion, el mismo titulado “Gestion de experiencia
del cliente como fundamento para la diferenciacion en instituciones prestadoras de salud en
Bogota”, la investigacion es solo de caracter académico y sera presentada en la Universidad de la
Costa en Barranquilla.
Mucho sabria agradecerle su ayuda al contestar el cuestionario anexo, relativamente breve de
responder (la experiencia han sido 10 minutos), en el cual encontrara preguntas cerradas donde
podra emitir su opinidn sobre una serie de afirmaciones mediante una escala de cinco (5)
alternativas, donde, “Totalmente de acuerdo” representa el extremo mas positivo y “Totalmente
en desacuerdo” el extremo menos positivo.
Los resultados seran reflejados en forma global, no por organizacion, por lo que los resultados
gue emitan todas las personas participantes seran sumados e incluidos en la investigacion, sin
comunicar respuestas individuales, garantizando la confidencialidad de los datos obtenidos.
La informacidn debe ser recolectada antes del 30/10/2019 como parte de la delimitacion
temporal de la misma.

Demas esta decirle que de requerir alguna informacion de los resultados de esta investigacion
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estoamos a su entera disposicion. Para cualquier informacion adicional podra contactarme a
través del email ronald8176@hotmail.com

Agradecido de antemano, su valiosa colaboracion para la presente investigacion.

Ronald Augusto Arrieta Vanegas C.C. 72.260.380 [Investigador]

Martha Cecilia Ayala Castro C.C 22.463.875 [Investigador].
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Cuestionario ARR-GEC-001

Variable: Gestion de la experiencia del cliente

135

Dimension: Elementos clave de la experiencia del cliente
# item Alternativas de respuesta
TDA | DA | NN | EDS | TDD
1 | Los momentos de contacto constituyen espacios para promover experiencias
positivas para los pacientes.
2 | Las emociones influyen en las decisiones de los pacientes.
3 | El manejo de las emociones por parte del personal de contacto influye en la
inclinacién de los pacientes hacia los servicios de la IPS.
4 | Laestimulacion sensorial influye en la disposicion de los pacientes para con
los servicios.
5 | Es posible adaptar las caracteristicas de los servicios a los requerimientos de
los pacientes.
6 | Los momentos de contacto con el paciente centran su accionar en la empatia.
7 | La IPS ofrece diferentes alternativas de atencidn en comparacion con otras
organizaciones similares
8 | El personal dispone de recursos tecnoldgicos que le permiten ofrecer las
alternativas de servicio disponibles en la organizacion.
9 | Los colaboradores de la empresa estan conscientes de la necesidad de
integrar elementos visuales y sonoros en los momentos de contacto.

Nota: TDA: Totalmente de acuerdo; DA: De acuerdo; NN: Ni de acuerdo ni en Desacuerdo; EDS: En

desacuerdo; TDD: Totalmente en desacuerdo
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Dimension: Elementos clave de proceso de gestion de la experiencia del cliente
# item Opciones
TDA | DA | NN | EDS | TDD

10 | La IPS enfoca sus acciones en motivar la humanizacion de la marca
mediante la prestacion de los servicios.

11 | De presentarse una experiencia negativa durante un momento de
contacto, el personal cuenta con manuales o protocolos para actuar en
referidos casos.

12 | En la IPS se evalla de manera sistematica las experiencias que ocurren
durante los momentos de contacto.

13 | La sefializacion disponible en las instalaciones, guia con facilidad a los
usuarios a los espacios donde recibiran la atencion.

14 | Los pacientes disponen de alternativas mediadas por las tecnologias para
agilizar los procesos de atencion.

15 | La organizacién promueve la realizacion de estudios sobre las
percepciones de los usuarios, motivadas por la interaccion con los
Servicios.

16 | Los usuarios disponen de mecanismos para manifestar su opinién sobre
los servicios recibidos.

17 | Los aportes de los colaboradores son considerados como elementos
importantes para mejorar la atencion del usuario.

18 | Se realizan revisiones sistematicas para monitorear las acciones
emprendidas por los competidores inmediatos.

Nota: TDA: Totalmente de acuerdo; DA: De acuerdo; NN: Ni de acuerdo ni en Desacuerdo; EDS: En

desacuerdo; TDD: Totalmente en desacuerdo
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Dimensidn: Proveedores de experiencias
# item Opciones
TDA | DA | NN | EDS | TDD

19 | El canal de comunicaciones internas mantiene informado a todo el
personal sobre los elementos clave de la gestion de la IPS.

20 | Se dispone de canales de comunicacién directa con los pacientes para
notificar cambios a sus solicitudes de servicio.

21 | La plataforma WEB de la IPS permite la interaccion (bidireccional) entre
los publicos de interés y la organizacion

22 | Las acciones de responsabilidad social que realiza la institucion favorece
el posicionamiento de su imagen en el mercado.

23 | El plan de comunicaciones implementado garantiza la difusion de un
mensaje unificado dirigido a los publicos de interés de la IPS.

24 | Los valores de la organizacion constituyen uno de los pilares en la
promocién de la imagen de la IPS con el mercado.

25 | Los espacios de trabajo son disefiados enfocado en la ergonomia de los
puestos de trabajo de los clientes internos.

26 | El disefio de los espacios de contacto con usuarios de los servicios,
transmite sensaciones positivas.

27 | El mobiliario con el que cuenta la institucion es coherente con el servicio
ofrecido al usuario y sus familiares.

28 | Los colaboradores son capacitados continuamente para brindar
experiencias positivas mediante la prestacion de servicios.

29 | El empleado cuenta con las competencias necesarias para promover la
comunicacién empatica con los usuarios de los servicios.

30 | Se realizan evaluaciones periodicas del desempefio de los colaboradores
con el objetivo de mejorar la calidad de los servicios prestados.

Nota: TDA: Totalmente de acuerdo; DA: De acuerdo; NN: Ni de acuerdo ni en Desacuerdo; EDS: En

desacuerdo; TDD: Totalmente en desacuerdo

iGracias por su colaboracién!

Nota: Sus aportes seran tratados y posteriormente analizados con fines académicos, asegurando la absoluta

confidencialidad de lasfuentes.
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Anexo 2. Formato de validacion del cuestionario dirigido a los administradores, directores y/o gerentes de IPS en Bogota (1/2)

Objetivo general: Analizar la gestion de ex

periencia del cliente como fundamento para la diferenciacion en instituciones prestadoras de salud en Bogota

Percepciones

permiten ofrecer las alternativas de servicio disponibles en la
organizacion.
TD D | A TA

PER™ INENCIA REDACCI
OBJETIVOS | |/ AR|ABLE | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS OBJETIVO | VARIABLE | DIMENSION | INDICADOR ON
ESPECIFICOS P INP| P | NP P NP P NP | A | 1|
1. Los momentos de contacto constituyen espacios para
promover experiencias positivas para los pacientes.
TD | A TA
2. Las emociones influyen en las decisiones de los pacientes.
Emociones TD | A TA
3. El manejo de las emociones por parte del personal de
contacto, influye en la inclinacion de los pacientes hacia los
servicios de la IPS.
TD D | A TA
4. La estimulacion sensorial influye en la disposicion de los
pacientes para con los servicios.
Examinar | | TA
eleézmg]sazlg\fes 5. Es posible adaptar las caracteristicas de los servicios a los
de experiencia del Elementos claves Sensaciones requerimientos de los pacientes.
! o TD D | A TA
cliente de la experiencia e 3 o I o n
implementados las del cliente a.CCig;;?;nT;;?;p;éon acto con el paciente centran su
Instituciones ™ D \ A TA
Prestadoras de - - —
. 7. La IPS ofrece diferentes alternativas de atencion en
Salud en Bogota. - L P -
Gestion de la comparacion con otras organizaciones similares
experiencia TD D | A TA
del cliente 8. El personal dispone de recursos tecnolégicos que le

9. Los colaboradores de la empresa estan conscientes de la
necesidad de integrar elementos visuales y sonoros en los
momentos de contacto.

TD D | A TA

Identificar los
elementos clave
del proceso de

Elementos Clave
de Proceso de

gestion de la gestion de la
experiencia del experiencia del
cliente presentes cliente

en las
instituciones
prestadoras de
salud en Bogota.

Experiencia de

10. La IPS enfoca sus acciones en motivar la humanizacion
de la marca mediante la prestacion de los servicios.

TD D | A TA

11. De presentarse una experiencia negativa durante un
momento de contacto, el personal cuenta con manuales o

marca protocolos para actuar en referidos casos.

TD D | A TA
12. En la IPS se evalta de manera sistematica las
experiencias que ocurren durante los momentos de contacto.
TD D | A TA
13. La sefializacion disponible en las instalaciones, guia con
facilidad a los usuarios a los espacios donde recibiran la
atencion.

Interaccion TD D | A TA

14. Los pacientes disponen de alternativas mediadas por las

tecnologias para agilizar los procesos de atencién.
D D 1 A TA
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Innovacion

15. La organizacion promueve la realizacion de estudios sobre
las percepciones de los usuarios, motivadas por la interaccion
con los servicios.

D D 1 A TA

16. Los usuarios disponen de mecanismos para manifestar su
opinién sobre los servicios recibidos.

TD__ D___| A TA

Identificar los
proveedores de
experiencias en

instituciones
prestadoras de

instituciones
prestadoras de

salud en Bogota.

Proveedores de
experiencias

Medios

Identidad de
marca

Entornos
espaciales

Personal Interno

17. Los aportes de los colaboradores son considerados como
elementos importantes para mejorar la atencion del usuario.
D D 1 A TA

18. Se realizan revisiones sistematicas para monitorear las
acciones emprendidas por los competidores inmediatos.
TD___ D___| A TA

19. El canal de comunicaciones internas mantiene informado
a todo el personal sobre los elementos clave de la gestion de la
IPS.

D D 1 A TA

20. Se dispone de canales de comunicacion directa con los
pacientes para notificar cambios a sus solicitudes de servicio.
D

21. La plataforma WEB de la IPS permite la interaccion
(bidireccional) entre los publicos de interés y la organizacion
D D 1 A TA

22. Las acciones de responsabilidad social que realiza la
institucion favorece el posicionamiento de su imagen en el
mercado.

D D 1 A TA

23. El plan de comunicaciones implementado garantiza la
difusion de un mensaje unificado dirigido a los pablicos de
interés de la IPS.

D D 1 A TA

24. Los valores de la organizacion constituyen uno de los
pilares en la promocidn de la imagen de la IPS con el
mercado.

D D 1 A TA

25. Los espacios de trabajo son disefiados enfocado en la
ergonomia de los puestos de trabajo de los clientes internos.
D D 1 A TA

26. El disefio de los espacios de contacto con usuarios de los
servicios, transmite sensaciones positivas.

D D 1 A TA

27. El mobiliario con el que cuenta la institucion es coherente
con el servicio ofrecido al usuario y sus familiares.

D TA

28. Los colaboradores son capacitados continuamente para
brindar experiencias positivas mediante la prestacion de
Servicios.

D D 1 A TA

29. El empleado cuenta con las competencias necesarias para promover
la comunicacién empética con los usuarios de los servicios.

D D 1 A TA

30. Se realizan evaluaciones periddicas del desempefio de los
colaboradores con el objetivo de mejorar la calidad de los
servicios prestados.
TO___ D 1 TA

P: pertinente NP: no pertinente A: adecuado

I: inadecuado/ TD: totalmente en desacuerdo D: en desacuerdo

I: indeciso  A: de acuerdo TA: totalmente de acuerdo
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Nota: Elaboracion propia (2020)




