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Resumen

Este proyecto se propuso implementar un sistema para automatizar la comunicacién entra la
clinica y el paciente. Con la finalidad de aumentar la retencién de clientes, y la satisfaccion de los
mismos, en la actualidad la “Clinica EMA” se enfrenta a una saturacién en sus medios de comunicacidn
digitales lo que dificulta: los agendamientos, atencidn al cliente, servicios post venta y esto afecta

directamente a la experiencia de los pacientes.

El proyecto se lo realizé en varias fases. En la primera fase, se usaron varias herramientas como:
mapas de calor y grabaciones de interaccion, para poder identificar lo que requiere el paciente al
momento de ingresar a la plataforma. Obteniendo datos valiosos para personalizar la comunicacién,

reducir tiempos de espera y mejorar la experiencia del cliente.

En la segunda fase se establecié la implementacién de un CRM que ayude a gestionar las
diferentes funciones como agendamientos en linea, recordatorios de citas, y seguimientos post-

consultas. De esta manera disminuir los tiempos de respuesta e incrementar la comunicacion directa.

Hay que tener en cuenta que la propuesta se alinea con la misién de la “Clinica EMA” que es
brindar una atencién medica de alta calidad con un enfoque innovador y empatico. Ademas, busca

colocarse como clinica lider en la regién de la Amazonia ecuatoriana.

En conclusién, este proyecto va a impactar de manera directa a la clinica mejorando la imagen,
reputacién, atencioén al cliente, reduciendo costos operativos y también colocara en la mente de los

usuarios como referentes en el area de la salud.



Abstract

This project proposes implementing a system to automate communication between the clinic
and patient. The goal is to increase customer retention and satisfaction. Currently, EMA Clinic faces an
overload in its digital communication channels, which complicates scheduling, customer service, and

post-sale services, ultimately impacting the patient experience.

The project was carried out in multiple phases. Phase One, various tools, such as heatmaps and
interaction recordings, were used to identify patient needs when accessing the platform. This provided
valuable data for personalizing communication, reducing wait times, and improving customer

experience.

Phase Two, a CRM system will be implemented to manage key functions, including online
scheduling, appointment reminders, and post-consultation follow-ups. This helps reduce response times

and enhance direct communication.

The proposal aligns with EMA Clinic's mission to deliver high-quality medical care with an
innovative and empathetic approach. Furthermore, it aims to position the clinic as a leading healthcare

provider in the Ecuadorian Amazon region.

In conclusion, this project will directly impact the clinic by improving its image, reputation, and
customer service, while also reducing operational costs. It will establish the clinic as a benchmark in the

healthcare sector in the minds of its users.
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Capitulo 1

l. Introduccion

La tecnologia esta avanzando en la manera de cémo se ofrece los servicios de salud, las clinicas
deben adaptarse a las nuevas expectativas de los pacientes, quienes exigen atencion rapida,
personalizada y accesible. La “Clinica EMA”, ubicada en ciudad de Nueva Loja, se ha comprometido en
ofrecer calidad en sus servicios, pero ha tenido problemas para retener pacientes debido a dificultades

en la comunicacion, lo que requiere una solucién urgente.

Por esto, este proyecto propone implementar un sistema automatizado para mejorar la
comunicacion clinica-paciente, utilizando técnicas de neuromarketing, lo cual se busca mejorar la
experiencia del usuario y reducir los tiempos de espera. Para alcanzar estos objetivos, se integraran
herramientas como un CRM automatizado y herramientas de neuromarketing para analizar el

comportamiento de los pacientes.

Esta propuesta se alinea con la misién de la “Clinica EMA”: ofrecer servicios médicos de alta
calidad con un enfoque innovador y empatico. Este documento describe los retos actuales de la clinica y
gué soluciones plantear fundamentalmente a través de la transformacién digital obtener mayor

retencion de clientes.

Il. Antecedentes

“Clinica EMA” fue fundada en octubre de 2020 en Nueva Loja, Ecuador, durante la segunda ola
de la pandemia de COVID-19. Inicié con cinco profesionales, desarrollé un modelo de atencién centrado
en el paciente, enfocado en la calidad y la innovacidn en sus servicios. Durante la pandemia, la clinica se
adaptd por lo que optimizd sus flujos de atencién, mejorando sus procedimientos médicos y

diagndsticos, posicionandose en Sucumbios y Orellana.
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Nuestra misidn es brindar atencidon médica personalizada y de alta calidad, superando
expectativas mediante la innovacidn, excelencia clinica y un enfoque integral. Como visién, ser lideres
en la transformacién de la atencién médica en la Amazonia, combinando empatia, eficiencia e

innovacion para ofrecer una experiencia Unica con compromiso continuo.

La clinica se destaca por su uso de tecnologia avanzada en servicios especializados (ecografias,
rayos X, endoscopias, quiréfano y especialidades médicas) enfocdndose en la experiencia del paciente y

la innovacién tecnolégica.

lll. Planteamiento del Problema

En el ambito de la salud, especialmente en la Amazonia del Ecuador, los centros de salud
compiten mediante innovaciones tecnolégicas y estructurales con el objetivo de brindar un mejor
servicio de calidad. La “Clinica EMA”, actualmente es reconocida como un referente en el sector, pero

enfrenta desafios como la retencién de pacientes por la no mejora en la comunicacion clinica-paciente.

Un problema principal es la demora en los tiempos de espera durante la atencidn digital con los
pacientes, lo que afecta negativamente la experiencia percibida y la satisfaccién de los pacientes. Esto
ha dificultado la retencion de sus clientes, especialmente en un entorno donde la competencia se

intensifica y las expectativas de los pacientes son cada vez mas altas.

Resolver estos problemas es esencial, ya que la falta de una comunicacion digital optimizada
afecta la confianza de los pacientes y aumenta el riesgo de perderlos frente a competidores que ya han
implementado procesos mas agiles y personalizados. Por ello, es necesario implementar soluciones que

mejoren la atencidn digital, reduzcan los tiempos de espera y fortalezcan la relacion con los pacientes.
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Justificacion

La implementacién de un sistema integrado automatizado CRM, es una respuesta estratégica
para enfrentar los desafios actuales de “Clinica EMA”. Este proyecto no solo busca resolver el problema

de los tiempos de espera en la atencidn digital, sino también mejorar la relacion clinica-paciente.

En términos practicos, la automatizacidén permitird una atencidn mds rdpido y eficiente,
mejorando la experiencia de los pacientes y aumentando la retencion de clientes. Desde una
perspectiva emocional, el uso de neuromarketing ayudara a entender mejor las necesidades de los

pacientes y adaptar la comunicacidn para generar mayor confianza y lealtad.

Este proyecto posicionard a “Clinica EMA” como un lider en innovacién en Nueva Loja,
diferencidndose de la competencia a través del uso de tecnologia avanzada. Se espera reducir los
tiempos de espera en la atencidn digital, incrementar la satisfaccion de los pacientes y como resultado

mejorar los indicadores de retencion y experiencia del paciente.

IV. Objetivos

a. Objetivo General

Desarrollar e implementar plan piloto del sistema automatizado de comunicacion entre la
“Clinica EMA” y sus pacientes, utilizando técnicas de neuromarketing, para mejorar la retencién de
clientes y optimizar la experiencia del usuario y fortalecer la personalizacidn de la atenciéon médica, con

un plazo establecido de 6 meses.

b. Objetivos Especificos

Identificar las principales necesidades y expectativas de los pacientes mediante el analisis de
técnicas de neuromarketing, como mapas de calor y grabaciones de interacciones, para disefiar una

comunicacion mas personalizada y efectiva.
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Automatizar procesos clave, como el agendamiento de citas, la pre-consulta, consulta y
seguimiento post-consulta; y los recordatorios de salud, a fin de mejorar la eficiencia operativay la

satisfaccidn del paciente.

Implementar un sistema de retroalimentacién automatizada que evalue el nivel de satisfaccién
de los pacientes, permitiendo la recopilacién de datos para ajustes continuos en los servicios ofrecidos.

recopilados.

Optimizar la personalizacidon de mensajes y comunicacién mediante el uso de inteligencia
artificial, adaptando los contenidos y servicios a las preferencias y el comportamiento individual de cada

paciente.

c. Objetivos Estratégicos

Desarrollar un sistema integral para la “Clinica EMA”, en donde aclare cada paso que el usuario
realiza, desde el agendamiento de citas hasta la entrega de exdamenes de laboratorio, en un mismo lugar

con desarrollos tecnoldgicos en los siguientes seis meses.

Crear una plataforma la cual facilite la gestidén de informacidn para optimizar procesos internos,
reducir tiempos de espera y garantizar una atencién oportuna y de calidad dentro de los préximos 2

anos.

La “Clinica EMA” debera utilizar medios de comunicacidn con los clientes para entender si los
servicios prestados cumplieron con las expectativas de los pacientes, identificar problemas en el servicio

y optimizar los recursos en la mejora continua.
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V. Analisis Situacional

a. Andlisis del Entorno Externo

“Clinica EMA” es un centro médico de especialidad cuya visidon es mejorar los servicios de salud
con personal cualificado y equipos de ultima generacidn. Lleva en el mercado ya mas de tres anos
posicionandose como un referente en la medicina de especialidad ubicada en Nueva Loja. En donde se
encuentra la clinica fue necesario crear un centro médico de especialidad, ya que, en ese entonces,
existian clinicas las cuales no mantenian un buen nivel de servicio con los clientes, como son: Hospital G.

Gonzales, y Clinica del Cisne, las mismas que compiten con el Centro de especialidades EMA.

Se puede establecer ahora que la competencia directa de “Clinica EMA” es Clinica del Cisne, esta
ofrece servicios como: ecografias, rayos x, laboratorio clinico, consultas médicas generales, etc, debido
al alto nivel de competencia en el sector farmacéutico y de salud en el sector Nueva Loja, “Clinica EMA”
tuvo que tomar acciones para destacar sobre el resto de su competencia, enfocandose especificamente
en el nivel de servicio que brinda a sus clientes, la facilidad y transparencia con los mismos para integrar
todo en un mismo centro médico. Dentro de las tendencias de la industria farmacéutica, podemos
determinar en el sector de nueva Loja, la cual existe un alza en los centros de salud y clinicas de
especialidad en referencia a la infraestructura y disefo arquitecténico con el nivel de servicio e
instalaciones. Por tal motivo, “Clinica EMA” ha tenido que innovar sus centros de salud con tecnologia
de actualizada para mantenerse competitivo en el mercado fidelizando a los clientes con servicios

personalizados en instalaciones de vanguardia.

Basandonos en el modelo Pestel (llustracion 1), podemos dar un enfoque macroeconémico en

donde influye el aspecto politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgico y legal.



llustracion 1: Modelo Pestel — “EMA Clinica”

POLITICO 20%

Normativas de salud
puiblica y regulaciones
gubernamentales que
impactan la operacion
de la clinica.

financiero reflejado en
la facturacion de un
millén y medio de
délares.

Inversiones en
tecnologia y servicios
que mejoran la

TECNOLOGICO 20%

Uso de tecnologia de
vanguardia en atencion
médica y gestion de

informacion.

Implementacion de un
sistema de
dgendamiento
avanzado y CRM para la
atencion al paciente.

ECOLOGICO 10%

Prdcticas responsables
y sostenibles para
minimizar el impacto
ambiental.

Iniciativas de
responsabilidad social
corporativa.
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eficiencia operativa.

Elaborado por: autores

i. Justificacion estratégica basada en Porter

llustracion 2: Cadena De Valor Porter Competencia Clinica “Nuestra Sefiora Del Cisne”

CADENA DE VALOR PORTER COMPETENCIA CLINICA “NUESTRA SENORA DEL CISNE”

Infraestructura:
Instalaciones: Edificios y equipos que len con
Administracién General y Finanzas

Gestién de Recursos Humanos:
Seleccién y Reclutamiento: Atraer y retener a profesionales.

Desarrollo Tecnolégico:
Adquisicién de equipos médicos basicos.
Sistemas de Informacién: Gestién basica de la informacién del paciente y de las operaciones clinicas.

ACTIVIDADES DE SOPORTE

Compras:
Adquisicién de Material Médico: Compra de insumos y medicinas necesarias para la operacién diaria.

Relaciones con Proveedores: Negociacién con proveedores para obtener mejores condiciones.

Operaciones:

Logistica Interna:
Recepcién y

Marketing y Ventas:

Consultas Externas: Atencion = o
Promocioén de Servicios:

médica en las especialidades

Estrategias para aumentar la
ofrecidas.

visibilidad de los servicios de

Registro de

Pacientes: Procesos X z
Laboratorio Clinico: Realizacion de N :

la clinica en la comunidad.

Convenios con Aseguradoras:

Relaciones con aseguradoras

de admisién y pruebas diagnésticas con equipos

prestados.
Servicios de Imagen: Diagnéstico a
través de rayos X y ecografias 4D.

manejo de la

informacién del
paciente para captar mas pacientes.

Gestién de Citas: Hospitalizacién y Cirugia:

Coordinacién de

citas para consultas,

examenes y

procedimientos.

Elaborado por: autores

Internacion y procedimientos
quirdrgicos en salas equipadas.
Matemidad: Atencién integral
durante el embarazo y planes de
parto.

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Servicios Postventa:

Atencion al Cliente:
Resoluciéon de consulias y
quejas, asegurando la
satisfaccion del paciente.
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i Mercado Objetivo Sector de Salud en Ecuador
Criterios de Segmentacion

“La segmentacion de mercado es un proceso clave para identificar grupos homogéneos de
consumidores que comparten caracteristicas y necesidades similares, permitiendo a las empresas
adaptar sus productos y servicios para maximizar la relevancia y efectividad de sus estrategias” (Kotler &
Keller, Marketing Management, 2016). Para la “Clinica EMA”, este enfoque permite identificar nuevos
segmentos de mercado mediante el uso de variables demograficas, psicograficas y comportamentales,

basandose en datos locales y de clientes de la clinica.

Segmentacion Demografica

La segmentacion demografica clasifica a los consumidores en funcidn de caracteristicas como la
edad, género, ingresos y nivel educativo (INEC I. N., 2020). En Ecuador, la estructura demografica
muestra una poblacidn mayoritariamente joven, con un 60 % de personas menores de 34 afos. Esto
abre oportunidades para ofrecer servicios de salud preventivos dirigidos a jévenes adultos, que valoran

la tecnologia médica moderna y los servicios radpidos y eficientes.

Edad: Los jovenes adultos (18-35 afios) representan un segmento clave para servicios

preventivos y tecnologia médica avanzada.

Ingresos: El nivel de ingresos en Ecuador varia considerablemente; la clase media y alta busca
servicios médicos privados de mayor calidad, mientras que la clase baja se inclina por el sistema publico

de salud (Superintendencia de Salud de Ecuador, 2021).

Género: Las mujeres suelen tener mayores necesidades de atencion médica especializada, como

ginecologia y obstetricia, lo que impulsa la creacién de programas enfocados en su salud.
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Segmentacion Psicografica

“La segmentacion psicogrdfica clasifica a los consumidores en funcidn de su estilo de vida,
valores, intereses y personalidad” (Kotler & Keller, Marketing Management, 2016). En Ecuador, existe un
segmento creciente de personas activas preocupadas por el bienestar fisico y mental. Estas personas

buscan servicios relacionados con la salud integral, la nutricidn y el bienestar fisico.

Personas activas: Un segmento de consumidores de clase media preocupados por su salud fisica
y mental, interesados en servicios médicos preventivos, dietas personalizadas y asesoramiento en

bienestar.

Valores tradicionales y familiares: Muchas familias ecuatorianas valoran un enfoque integral que
combine medicina moderna con tratamientos naturales y preventivos, lo que indica una demanda

creciente por servicios holisticos (INEC I. N., 2020).

Segmentacion Comportamentales

“La segmentacion comportamental se enfoca en el comportamiento de compra, uso del
producto, lealtad a la marca y respuesta a promociones” (Kotler & Keller, Marketing Management,
2016). En el sector salud, la conducta de los pacientes esta determinada por la frecuencia de uso de los

servicios médicos, su lealtad a las clinicas, y la respuesta a las promociones.

Frecuencia de uso: Los pacientes con enfermedades crdnicas o en tratamientos prolongados
requieren servicios médicos continuos y prefieren clinicas que ofrezcan facilidad en la gestidn de citas y

seguimiento.

Lealtad a la marca: Los pacientes ecuatorianos valoran la confianza en su médico y la calidad del
servicio. Si sienten que la atencién es personalizada y confiable, tienden a ser leales a una clinica

(Superintendencia de Salud de Ecuador, 2021).
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Respuesta a promociones: Las promociones relacionadas con consultas gratuitas o descuentos
en paquetes de salud son un fuerte motivador para atraer pacientes, especialmente aquellos que
buscan explorar nuevos servicios médicos.

Publico Objetivo

El publico objetivo para este sector en donde podemos deducir que estd liderado por las
siguientes clinicas en el sector de Nueva Loja son: “Clinica EMA”, Clinica del Cisne, y Hospital Gonzales,
estos atienden a un perfil de cliente socio econémico medio alto, exigente y consiente de la salud y
bienestar al ser atendido en instalaciones modernas. Este perfil del cliente se preocupa por la salud y

sobre todo fiel a clinicas que mantienen un nivel de servicio alto con atencion personalizada.

Identificacion Clientes ideales

Los clientes ideales para “Clinica EMA” generalmente personas de 35 a 55 afos, no solo
residentes locales, tenga la autosuficiencia econédmica, responsabilidad y voluntad para realizarse
examenes médicos con el objetivo de proteger su salud y bienestar a largo plazo, que valoran la
atencion médica de calidad, personalizada, y que buscan un enfoque integral de la salud, coexistiendo
con necesidades de una atencidn sanitaria distinta a la tradicional, mas cdlida, acogedora y con un alto

nivel de servicio.

Analisis Demografico de la Clinica en Nueva Loja

La “Clinica EMA” necesita identificar y predecir las necesidades de los consumidores para liderar
en el sector salud y bienestar en Nueva Loja. Es fundamental reconocer enfermedades y tratamientos
necesarios de la comunidad para garantizar un servicio de la calidad, la misma que esta alineada a los

objetivos estratégicos de la clinica.

Para ello, se consideran los siguientes datos: la poblacién de Nueva Loja es de 55 mil habitantes,
excluyendo zonas periféricas de la amazonia sin censar. La composicién demografica de Nueva Loja

segun el estudio del (Cantén Lago Agrio — AME INEC 2002) mediante visitas presenciales: el 48% que
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reside en la zona rural siendo de estos el 47% jévenes menores a 20 afios. Dentro del rango poblacional,
podemos decir que el 52% de la poblacidn es de género femenino mientras que el 48% es de género
masculino. Este indicador es importante para EMA Clinica para definir qué servicios médicos ofrecer en
base a las necesidades demograficas. Segin Ministerio de Salud Publica para el aino 2024 menciona que
son: “cardiovasculares, cdncer, trastornos neonatales, trastornos musculoesqueléticos, enfermedades
mentales, diabetes, enfermedades de utero, enfermedades respiratorias, endometriosis, miomas

uterinos, quistes de ovario, etc”.

Analisis de Competencia
Identificacion de competidores

Segun la clasificacion del ACESS, los centros de atencion se categorizan segun su nivel de
complejidad, aunque todos estos establecimientos ofrecen servicios médicos, la clasificacion permite
ver como evolucionan y hasta qué nivel pueden competir, cada nivel de atencidon debe someterse a
inspecciones para obtener los certificados de aprobacion correspondientes. Esta clasificacion se aplica
tanto a privadas como publicas; las unidades publicas operan sin fines de lucro, pero también pueden

ofrecer servicios médicos.

EMA Clinica es un centro privado de segundo nivel con certificados de aprobacién como Hospital
del Dia. Este tipo de hospital puede ofrecer diversas especialidades médicas, asi como servicios de
laboratorio clinico de mediana complejidad, radiografias certificadas por el Ministerio de Energia,
ecografias, quiréfano con una capacidad de hospitalizacién de hasta 48 horas, odontologia, endoscopia y

colonoscopia.

Se ha realizado un levantamiento de informacidn en la provincia de Sucumbios, lo que permite
identificar los siguientes centros de atencién privada. A continuacion, se presenta algunos de los

establecimientos de atencién médica identificados en la provincia:
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Consultorios de Medicina General: Existen 30 consultorios disponibles.

Consultorios de Especialidades: No se han identificado consultorios que ofrezcan una Unica

especialidad.

Centros de Especialidades Médicas: Incluyen VillaLAB, Clinica Mullo y Ecoimagen.

Hospital del Dia: EMA CLINICA y Hospital Traumatolégico Rosero.

Hospital Bdsico: Clinica El Cisne y Hospital Gonzales.

Hospital de Especialidades: Actualmente no hay hospitales de este nivel de complejidad.

La principal diferencia entre un Hospital del Dia y un Hospital Basico radica en la disponibilidad
de servicios de emergencia, incluyendo un drea de reanimacién y atencion las 24 horas. Para identificar

a los competidores, se clasifica en:

Competidores Directos: Hospital Gonzales, Clinica Nuestra Sefora del Cisne y Hospital

Traumatoldgico Roseero.

Competidores Indirectos: VillaLAB, Clinica Mullo y Ecoimagen.

Competidores Potenciales: Ecoimagen, cuyo proyecto de Hospital Basico se encuentra en su

etapa final.

Evaluacion de Ofertas de Servicios.
RAYOS X

En los centros de atencién médica de la provincia, la disponibilidad y calidad de los equipos de
rayos X son fundamentales para un diagndstico preciso. Muchos centros, incluida la “Clinica EMA”,
tienen limitaciones para adquirir y mantener equipos de rayos X avanzados, afectando el servicio

ofertado.
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La digitalizacién ha mejorado la calidad de las imagenes y reducido la radiacién necesaria. Sin

embargo, los equipos portatiles siguen siendo menos potentes y suplen los nuevos equipos de rayos X.

El mantenimiento adecuado es clave para extender la vida util de los equipos de rayos X. Invertir
en esta tecnologia y su mantenimiento es esencial para que los centros médicos puedan competiry

brindar servicios de calidad.

Tabla 1: Evaluacion de ofertas de servicios

Precio Promedio

Unidad Rx Fijo Rx Portatil Flat Panel . . Aio
por dispario
EMA CLINICA X Si 30 2022
HOSPITAL GONZALES X No 30 1990
CLINICA NUESTRA SE- X X No 30 1970
NORA DEL CISNE
HOSPITAL TRAUMATO- X Si 30 2022

LOGICO ROSERO

Fuente: EMA Clinica, 2024.
Evaluacion de la oferta de productos y Servicios.
ECOGRAFIA

La ecografia se ha convertido en protagonista por su capacidad para proporcionar diagndsticos.
Cada tipo de estudio requiere un transductor especifico: convexo para estudios abdominales, lineal para
partes blandas y endocavitario para estudios ginecoldgicos. Para estudios mas complejos, como
ecocardiogramas, se necesita un transductor sectorial, mientras que las ecografiasen 3,405

dimensiones requieren un transductor volumétrico.

La tecnologia ha mejorado notablemente la calidad de las imagenes y ha permitido implementar
innovaciones como la elastografia en ecografias de higado y la reconstruccion en 5D en ecografias
obstétricas. También, la incorporacién de inteligencia artificial en ecocardiogramas esta optimizando los

diagndsticos.
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La calidad de los servicios de ecografia y rayos X es clave para la competitividad de los centros

de atencidon médica. Invertir en tecnologia y capacitar al personal es fundamental para mejorar la

atencion y destacar frente a la competencia.

Tabla 2: Evaluacion de la oferta de productos y Servicios.

Unidad

EMA Clinica

Hospital Gon-
zales
Clinica Nuestra
Seiora Del
Cisne

Hospital Trau-
matolégico Ro-
sero

Especialista

Diagnoéstico

por Image-
nes.

Si

No

Fuente: EMA Clinica, 2024

Laboratorio

Ecégrafo

5 transduc-
tores

5 transduc-
tores

3 transduc-
tores

3 transduc-
tores

Disponibili-
dad del Estu-
dio
12 horas
8 horas
Cada 15 dias
12 horas

Poco fre-
cuente

Precio Pro-
medio por
Ecografia

30

30

30

No se conoce
los precios,

poca disponi-

bilidad del
estudio

Ano

2024

2015

2010

No se dis-

pone de

informa-
cién

Los laboratorios son fundamentales para el diagndstico de enfermedades comunes. La oferta de

servicios de cada laboratorio depende del nivel de complejidad, el cual se define por la cantidad y tipo

de estudios que pueden realizar internamente. Los estudios que no se pueden realizar localmente se

subcontratan a prestadores externos, con los cuales se establece un contrato formal. El Hospital

Gonzales, por ejemplo, cuenta con un laboratorio de alta complejidad que ofrece estudios de

microbiologia (cultivos) y patologia (analisis de tejidos). La capacidad para realizar estos estudios de alta

especializacion permite ofrecer una atencidn mas integral y oportuna. Ademas, la colaboracion con

prestadores externos garantiza la disponibilidad continua de servicios, incluso cuando hay fallas técnicas

en el equipo. Para una evaluacion de la oferta del laboratorio, es importante considerar la variedad de
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pruebas disponibles internamente y la capacidad para garantizar estos servicios de manera continua

mediante contratos con prestadores externos.

Tabla 3: Andlisis de complejidad de estudio

. .. Disponibilidad Precio de Biome-
Unidad. Complejidad del Estudio tria Hematica.

EMA CLINICA Media 16 horas 6

HOSPITAL GONZALES Alta 24 horas 10

CLINICA EL CISNE Baja 24 horas 10

HOSPITALTRAUMA- o DRI ol 10
TOLOGICO ROSERO J ,

tologia

Fuente: EMA Clinica, 2024

QUIROFANO

Todos los centros cuentan con quiréfanos equipados para satisfacer las necesidades basicas.
Aunque algunos disponen de funciones mas avanzadas, los pacientes no suelen valorar estos detalles.
Sin embargo, en los uUltimos anos se ha implementado un servicio de alquiler de quiréfanos. En este
modelo, los médicos que captan pacientes en sus consultas externas solicitan el quiréfano para llevar a
cabo procedimientos. Se estima que mas del 50% de estos casos son de pacientes atendidos bajo este
sistema de alquiler. En estos casos, aspectos como el tipo de mesa y tecnologias como la capnografia
para las maquinas de anestesia o la torre de laparoscopia resultan especialmente atractivos para los

médicos externos.

Tabla 4: Disponibilidad de quirdfanos y sus precios

Mesa Preciode

Unidad Electrohi- Capnografia Laparoscopia  Quiréfanos  Alquiler
draulica Hora
EMA CLINICA X X X 1 130
HOSPITAL GON- X X X 3 120

ZALES
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CLINICA EL
CISNE X X 2 100
HOSPITAL
TRAUMATOLO- X 1 100
GICO ROSERO

Fuente: EMA Clinica, 2024
Investigacion publicitaria
“Las investigaciones publicitarias utilizan tres aspectos fundamentales como los aspectos

socioeconomicos, mensajes publicitarios y el andlisis de los medios de comunicacion” (Martinez & Garcia,

2013).

Andlisis de la investigacion socioeconémica

“Las investigaciones socioecondmicas determinan aspectos legales y economicos que podrian
afectar el desarrollo de una campaiia publicitaria. Un ejemplo de ello serian los problemas que poseen
las empresas de bebidas alcohdlicas en Ecuador al tener prohibido lanzar una campafa publicitaria sobre

sus productos en medios tradicionales como la television o la radio.” (Serca, 2013)

Al desarrollar una campaiia publicitaria para la “Clinica EMA” en Nueva Loja, es importante
considerar diversos aspectos legales y econdmicos que podrian influir en su éxito y cumplimiento

normativo. A continuacién, se describen algunos de los aspectos mas relevantes:

Aspectos legales

Regulaciones del Ministerio de Salud Publica (MSP):

En Ecuador, toda publicidad relacionada con servicios de salud debe cumplir con las normativas
del Ministerio de Salud Publica (MSP). La publicidad médica esta sujeta a regulaciones especificas para

evitar la promocidn engafiosa o exagerada de servicios de salud.
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Las campafias publicitarias deben asegurarse de que los mensajes sean claros, veraces, y no
inducir un error. No se pueden hacer promesas sobre curas o resultados garantizados que no estén

validados cientificamente.

Ley Organica de Comunicacion (LOC)

Esta ley establece la regulacidn sobre el contenido de los mensajes publicitarios en Ecuador,
prohibiendo la difusién de informacidn engafiosa o que afecte la salud de la poblacidn. Las campafiias
deben alinearse con los principios de publicidad responsable, especialmente en sectores sensibles como

la salud.

La LOC regula que los servicios de salud deben anunciarse de manera ética, sin exagerar las

capacidades del médico personal ni prometer resultados sin bases cientificas.

Regulaciones de ARCSA (Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria):

Si la campania incluye la promocidon de medicamentos o tratamientos especificos, la ARCSA tiene
regulaciones que controlan la forma en que estos productos pueden ser publicitados. El incumplimiento

puede conllevar sanciones.

La recoleccion y uso de datos personales de pacientes para campanfias personalizadas, como
email marketing o retargeting, debe cumplir con la Ley Organica de Proteccion de Datos Personales
(LOPD). Se debe obtener el consentimiento explicito de los pacientes para utilizar sus datos con fines

publicitarios.

Ciudades como Nueva Loja, se requiere obtener permisos municipales para la colocacién de
vallas publicitarias, afiches o cualquier publicidad en el espacio publico. Los tamafios, ubicaciones y

contenido de las vallas pueden estar regulados.
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Aspectos econémicos

La publicidad en medios tradicionales como radio, television y periddicos en Nueva Loja puede
tener costos variables dependiendo del alcance. Los medios locales podrian ofrecer tarifas mds bajas,

pero su alcance serd limitado en comparacion con los medios nacionales.

Los costos de la publicidad en plataformas digitales (Google Ads, Facebook Ads, Instagram Ads)
pueden ser mas accesibles y permitir una mayor segmentacion de la audiencia, optimizando la inversion
publicitaria. Sin embargo, es fundamental evaluar los presupuestos que maneja la clinica para maximizar

el ROI (Retorno sobre la inversién).

Dado que el perfil de los pacientes que maneja la “Clinica EMA” es de nivel socioeconémico
medio y alto, es importante que la campafia publicitaria se dirija adecuadamente a este publico, que
estd dispuesto a pagar por servicios de salud de alta calidad. Sin embargo, cualquier cambio en la
economia local (desempleo, inflacion) podria afectar la disposicion de las personas a gastar en servicios

médicos privados.

Aunque la clinica tiene precios competitivos, es necesario considerar la sensibilidad al precio de
ciertos segmentos de la poblacién y cdmo podria influir la publicidad en generar valor percibido,

independientemente del precio.

Inversion Publicitaria en Relacion con la Competencia

En Nueva Loja, otras clinicas como la Clinica del Cisne y el Hospital G. Gonzales también
invierten en publicidad. Es fundamental monitorear las campafias de la competencia para ajustar las
inversiones y estrategias publicitarias de forma competitiva, manteniendo la diferenciacion de los

servicios de la “Clinica EMA”.



La inversidn publicitaria debe alinearse con la estrategia de posicionamiento de la clinica como

un centro de salud integral y moderno, destacando el uso de tecnologia avanzada y la atencion

personalizada.

Tabla 5: Inflacion y Costos Operativos

Mes

jul-23
ago-23
sep-23
oct-23
nov-23
dic-23
ene-24
feb-24
mar-24
abr-24
may-24
jun-24
jul-24

indice

111,78
112,34
112,39
112,19
111,74
111,72
111,86
111,96
112,28
113,71
113,58
112,49
113,54

Inflacién Inflacion

Mensual Anual

0.54%
0.50%
0.04%
-0,18%
-0,40%
-0,02%
0.13%
0.09%
0.29%

1.27%
-0,12%
-0,95%
0,93%

2,07%
2,56%
2,23%
1.93%
1,53%
1,35%
1.35%
1.43%
1.66%
2,75%
2,53%
1,18%
1,57%

inflacién
Acumulada

1.41%
1,.92%
1,.96%
1,78%
1.37%
1,.35%
0.13%
0.22%
0.51%
1,79%
1,67%
0.70%
1,63%

Fuente: Indice de Precios al Consumidor (IPC).

Fuente: (INECI., Boletin Técnico No 07-2024-IPC, Julio 2024)
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Si hay un aumento en la inflacién como fue el caso del mes de julio, los costos operativos de la

clinica pueden aumentarse, afectando el presupuesto disponible para publicidad en el mes de agosto.

Esto se pudo requerir ajustes en la duracion o el alcance de las campafias realizadas en ese mes.
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Rendimiento del Sector Privado de Salud:

Tabla 6: Produccion de las actividades segun industrias

Produccion de la actividades Milones de délares, 2021-2022
caracteristicas segun industrias e —

Participacion $1.258

s 5 : . $1.231
Industiia % 2021 % 2022 Actividades de hospilales privados - — si152

Actividades de hospitales publicos (MSP) 17,5 188 Aclividades de cenlros ambulatorios del _ $1.128
sector privado $1.077
Actividades de hospitales privados 16,1 17,5 $1011
Actividades de hospilales pablicos (IESS) - : o
Actividades de hospitales publicos (IESS) 15,2 14,4 | $100
<2 5 g 8 Aclividades de cenlros ambulatorios del $997
Actividades de ceniros ambulatorios del sector privado 15,0 16,0 sector publico (MSP) ~ 4905
Actividades de centros ambulatorios del sector publico (MSP) 12,6 14,2 Ofras aclividades relacionadas con la salud _ $478
humana privados $481
Oftras actividades relacionadas con la salud humana privados 6,7 68 . X o
Actlividades de centros ambulatorios del _ $333
Programas de vacunacién COVID-19 5.4 0.8 sector poblico (IESS) $331
i . 5 X Regulacion de las aclividades de organismos 3219
Actividades de ceniros ambulatorios del sector publico (IESS) 4,6 4,7 que prestan servicios de salud ™ | s247 2022
2021

Regulacion de las actividodes de organismos que prestan g $54 -
Sericios de salia 3.4 31 Programas de vacunacion COVID-19 - 4285
Ofras industrias de la salud® 1.7 1.8 Ofras industrias de la salud* - ?so

123
Ac’nfwdogie“s de centros ambulatorios del sector piblico (otros 17 18 Aeividades ds.cehifos dmbiitiies dal $123
sector publico) seclor publico (olros seclor publico) ™ | 3120
Total 100% 100%

Fuente: (INECI. N., Noviembre 2023)

Si el sector privado de salud tanto en el pais como en la regidn esta experimentando un
crecimiento, puede haber mas competencia para captar pacientes. La publicidad puede ser una
herramienta clave para atraer y retener a los clientes, pero también exigird mayores inversiones para

mantenerse competitivo.

“El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) presentd la Encuesta de Estratificacion del
Nivel Socioeconémico, la misma que servird para homologar las herramientas de estratificacion, asi
como para una adecuada segmentacion del mercado de consumo. La encuesta reflejo que los hogares de
Ecuador se dividen en cinco estratos, el 1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel
B, el 22 ,8% en nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el 14,9% en nivel D.” (INEC |. , Encuesta de Estratificacién

del Nivel Socioeconémico NSE 2011, 2011). Lo cual:

NIVEL A 1,9%: Los jefes de hogar del nivel A se desempefian como profesionales cientificos,

intelectuales, miembros del poder ejecutivo, de los cuerpos legislativos, personal del directivo de la
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Administracion Publica y de empresas. El 95% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del
IESS (seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o seguro del ISSFA o ISSPOL. El 79% de los
hogares tiene seguro de salud privada con hospitalizacién, seguro de salud privada sin hospitalizacion,

seguro internacional, AUS, seguros municipales y de Consejos Provinciales y/o seguro de vida.

NIVEL B 11,2%: El 26% de los jefes de hogar del nivel B se desempefian como profesionales
cientificos, intelectuales, técnicos y profesionales del nivel medio. El 92% de los hogares esta afiliado o
cubierto por el Seguro del IESS (seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o seguro del ISSFA o
ISSPOL. El 47% de los hogares tiene seguro de salud privada con hospitalizacién, seguro de salud privada
sin hospitalizacidon; seguro internacional, AUS, seguros municipales y de Consejos Provinciales y/o

seguro de vida.

NIVEL C+ 22,8%: Los jefes de hogar del nivel C+ se desempefian como trabajadores de los
servicios, comerciantes y operadores de instalacién de maquinas y montadores. El 77% de los hogares
esta afiliado o cubierto por el Seguro del IESS (seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o
seguro del ISSFA o ISSPOL. El 20% de los hogares cuenta con seguro de salud privada con hospitalizacidn,
seguro de salud privada sin hospitalizacién, seguro internacional, AUS, seguros municipales y de

Consejos Provinciales.

NIVEL C-49,3%: Los jefes de hogar del nivel C- se desempefian como trabajadores de los
servicios y comerciantes, operadores de instalacién de maquinas y montadores y algunos se encuentran
inactivos. El 48% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del IESS (seguro general, seguro
voluntario o campesino) y/o seguro del ISSFA o ISSPOL. El 6% de los hogares tiene seguro de salud
privada con hospitalizacidn, seguro de salud privada sin hospitalizacion, seguro internacional, AUS,

seguros municipales y de Consejos Provinciales y/o seguro de vida.
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Andlisis de los mensajes publicitarios

“El andlisis de los mensajes publicitarios corresponde a los cambios que genera una publicidad
en la poblacion en general una vez lanzada la campafia. Entre los aspectos que se consideran se
encuentran el nivel de recordacion de un mensaje, el nivel de comprension de este y su nivel de

credibilidad” (Romero & Fanjul, 2010)

La “Clinica EMA” no ha realizado un analisis exhaustivo de sus mensajes publicitarios debido a
varios factores relacionados con su éxito actual y la naturaleza del sector salud. La alta demanda y el
constante agendamiento lleno de citas en algunas especialidades han generado una percepciéon de
suficiencia en la estrategia publicitaria, considerandola efectiva para mantener un flujo continuo de

pacientes.

Dado que los servicios médicos son esenciales, la clinica asume que los pacientes continuaran
buscando atencién mientras se mantiene la calidad de los servicios. En este sector, la calidad del
servicio, la reputacién y las recomendaciones personales son mas valorados que los mensajes

publicitarios, lo que ha reducido la prioridad de invertir en su analisis.

Ademds, la clinica ha enfocado sus recursos en mejorar la atencidn y optimizar la eficiencia
operativa, confiando en que esto tiene un mayor impacto en la retencién de pacientes, no se ha

percibido urgencia para revisar o actualizar los mensajes publicitarios.

Andlisis de los medios de comunicacion

“Es decir, que el andlisis de los medios de comunicacion se fundamenta en la determinacion de
que medio es mds adaptable para la campafia publicitaria segun el target que se desea alcanzar”

(Orozco, 2014)

. La “Clinica EMA” ha elegido Facebook para sus campanias publicitarias y WhatsApp como canal

de conversidn, basandose en el comportamiento de su publico y la efectividad de estos medios.
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Facebook se adapta al publico objetivo de la clinica, principalmente adultos de 35 a 55 afios con
poder adquisitivo medio-alto. La plataforma permite segmentar anuncios por edad, ubicacion, intereses
y comportamientos, lo que facilita llegar a potenciales clientes en Nueva Loja. A través de diferentes
formatos publicitarios, como videos, imagenes y transmisiones en vivo, la clinica puede mostrar sus
servicios, crear confianza, y reforzar su imagen de modernidad. Ademds, Facebook permite la
interaccion directa con los usuarios y la realizacidon de campafias de retargeting, impactando

nuevamente a aquellos que han mostrado interés. Los andlisis detallados de rendimiento ayudan a

optimizar continuamente estas campafias.

WhatsApp es el canal mas utilizado en Ecuador para comunicacién directa, facilitando la
agendamiento de citas y la atencidn de consultas de los pacientes. Su uso eficiente y familiarizado

permite una comunicacioén rapida y personalizada.

a. Andlisis del Entorno Interno
Fortalezas

La clinica se enfoca en el desarrollo y capacitacién continua de su equipo de Recursos Humanos,
lo que fomenta la excelencia y colaboracion, ademas de la contratacién y retencién de personal
especializado en diversas areas de la salud. En términos de operaciones, cuenta con una plataforma
integrada que optimiza procesos internos y garantiza atencion de calidad, adoptando tecnologias y
practicas médicas avanzadas. En el ambito tecnoldgico, implementa equipos y gestiona sus recursos en
fomentar una cultura de innovacién. Su oferta de servicios de salud es integral y personalizada,
combinando empatia con tecnologia médica de vanguardia y excelencia clinica, apoyada por
herramientas de comunicacion directa para asistencia personalizada. La clinica también se compromete
con la innovacién en los servicios de salud y con la comunidad, promoviendo una cultura organizacional

basada en la transparencia, ética y trabajo en equipo.



Debilidades
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A pesar de los esfuerzos de la clinica por fomentar una cultura de innovacion y excelencia en la

atencidn, presenta algunas debilidades que podrian afectar su desempefo. En primer lugar, existe una

posible dependencia tecnoldgica que, si bien optimiza los procesos internos, podria convertirse en un

obstaculo si los recursos financieros se ven limitados, impidiendo la actualizacion o expansién de estas

herramientas. Ademas, la capacitacidn del personal es un aspecto critico; el crecimiento acelerado de la

clinica podria dificultar la formacién adecuada de todos los empleados, lo que afectaria la calidad del

servicio y el manejo de las areas que generan flujo de caja. Por ultimo, la competencia en el mercado es

un factor a considerar, ya que otras clinicas podrian replicar o mejorar las estrategias implementadas, lo

gue pondria en riesgo la diferenciacion y la posicion competitiva de la clinica en el sector salud.

llustracion 3: Andlisis FODA (SWOT)

FORTALEZAS

«  Experiencia del paciente.

«  Fficiencia Operativa.

« Toma de decisiones basada en
datos

« Posible dependencia tecnoldgica
«  Capacitacion del personal
«  Competencia del Mercado

DEBILIDADES

o

- Mi’/\T’ CLINICA

A

OPORTUNIDADES

«  Crecimiento Estratégico

« Innovacidn Continua

«  Responsabilidades Sociales y
Ambientales

«  Cambios de la legislacidn
« Riesgos Técnologicos
«  Crisis de Salud Piblica

AMENAZAS
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Propdsito Y Valores basado en la Piramide de Valor de Keller

llustracion 4: Piramide de Valor

PIRAMIDE DE VALOR DE KELLER

Etapas del desarrollo de la marca - M?A‘i"CLINICA (bjetivo de desarrollo en cada etapa

Ser reconocidos por la excelencia y el
enfoque integral en salud.
Transparencia, ética y trabajo en
equipo que inspira confianza

4, Relaciones.

Liderazgo en
;Que hay de ti v de mi? g

Innovacion, Cultura
Organizacional Solida.

Tener prdcticas de responsabilidad
3. Respuestas Sentido de Confianza en social y ambiental. Ser un referente
(Que puedes decir de ti? Seguridad ol Cuidado de calidad y transformacion en la
atencion médica en la Amazonia.

Tener un ambiente armonioso y

2. Significado cdlido que tranquiliza a los pacientes.
Que eres tu? Tener empatia y atencion
personalizada que fomenta la lealtad.
1.1dentidad Usar de t(_acnolugm de
uien eres tu? vanguardia y un
ambiente acogedar.

Justificacion estratégica basada en Porter

El andlisis bajo el modelo de la Cadena de Valor tanto “Clinica EMA” como de la industria la
Clinica Nuestras Sefiora del Cisne (ilustracion 6 y 7), donde se detalla las actividades primarias y soporte

se relacionan con los objetivos del proyecto, especialmente la automatizacion y personalizacidn.
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llustracion 5: Cadena de valor de Porter — EMA Clinica

Infraestructura: 2 Edificios.
1. Edificio 1: 2 pisos. Consulta Externa, Hospitalizacion y Quirofano.
2. Edificio 2: 3 pisos. Bodegas, Gestién & Procesos y Administracion

Gestion de Recursos Humanos.
1. Seleccion de personal médico que se ajuste a la filosofia de EMA CLINICA.
2. Encargada de Rucursos Humanos con 14 afios de experiencia.
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Operaciones: Marketing y Ventas

Logistica Interna: 1. Los
departamentos

Departamentos con ofrecen servicios y
gestion independiente. productos

. Los usurarios
1. Farmacia pueden elegir uno
2. Laboratorio 0 Varios servicios
3. Consulta de cada
4
5

Presupuesto mensual
determinado y difusion
mdsiva de integracion

. Imagen departamento

. Hospitalizacion . Recepcidn y Call
Center son el
punto de
comunicacicn.

ACTIVIDADES PRIMARIAS.
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llustracion 6: Modelo Estrategias genéricas de Porter

LIDERAZGO EN COSTES

SEGMENTACION ENFOCADA
EN COSTES

Ventaja competitiva:
Nuestro sistema de agendamiento avanzado y CRM permiten

gestionar las citas eficientemente y personalizar la atencién,
brindando una experiencia satisfactoria y fomentando la
retencion.

Estrategia: Automatizacion de la Comunicacidn Personalizada

Implementar un sistema automatizado que utilice datos para personalizar la comunicacién con
pacientes. Esto incluye enviar recordatorios de citas, recomendaciones de salud, y seguimientos pre-
consulta, consulta y post-consulta que se ajusten a las preferencias y necesidades individuales de cada

paciente.

Utilizar herramientas de Neuromarketing como mapas de calor, Grabaciones de sesiones y
Perspectivas de aprendizaje automatico a través de Microsoft Clarity, para analizar patrones de
comportamiento y preferencias, permitiendo la personalizacion de mensajes en funcion del factor en las

preferencias de comunicacién.

El resultado esperado es la mayor retencidn de pacientes debido a la percepcidn de una

atencion personalizada y continua, alineada con sus necesidades especificas.



Estrategia competitiva basada en el Modelo Delta

llustracion 7: Estrategia competitiva basada en el Modelo Delta

CLIENTE

i. Mercado Objetivo Clientes de la “Clinica EMA”

Para segmentar a los clientes, se podrian utilizar criterios como:

Datos demograficos

Jovenes adultos (18-35 arfios): Este grupo representa una oportunidad para ofrecer servicios de

medicina preventiva y acceso a tecnologia médica moderna, con un enfoque en la salud integral.
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Datos psicograficos:

Personas activas y preocupadas por el bienestar: Este segmento demanda programas de
bienestar integral, incluyendo seguimiento médico personalizado, asesoramiento nutricional y
tratamientos preventivos.

e Intereses: valoracion de la salud preventiva y la atencién médica integral a través de una
clasificacidn del motivo de consulta y diagndstico por codigo CEl.
e Preferencias: Preferencia por la atencién médica de calidad y personalizada

e Valores: Confianza en los profesionales médicos locales y en la infraestructura de la cli-

nica.
Patrones de Comportamiento

Pacientes cronicos y leales: Este grupo busca continuidad en sus tratamientos médicos, con
servicios cdmodos y accesibles, prefiriendo clinicas que ofrezcan seguimiento continuo y facilidad en el

agendamiento.

Frecuencia de Visitas: Consultas regulares para chequeos generales y seguimiento de

enfermedades cronicas.

Servicios Utilizados: Atencidn primaria, especialidades comunes (como cardiologia, pediatria), y

servicios de emergencia.

Herramientas y técnicas de neuromarketing aplicar para descubrir necesidades, deseos, y
motivaciones de los clientes

Para descubrir las necesidades, deseos y motivaciones de estos grupos de consumidores, se

podrian aplicar diversas herramientas y técnicas de neuromarketing, como:

Encuestas y cuestionarios: Para recopilar informacion sobre preferencias, expectativas y

experiencias pasadas en la atencion médica.

Heatmaps o Mapas de calor: “A través de Microsoft Clarity, generan un resumen detallado de los

mapas de calor de tu URL, con enlaces integrados a elementos destacados y vistas de mapas de calor
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relevantes. Esto te permite comprender rdpidamente informacion clave sobre el comportamiento de los

usuarios en tu URL y profundizar segun sea necesario” (Microsft, s.f.).

Grabaciones de sesiones: “Clarity registra toda la informacion de la pagina que ve un usuario (el
contenido DOM) y las acciones que realiza mientras navega por su sitio. Una grabacién de sesién es una
animacién que captura todas las acciones del usuario en todos los dispositivos, como movimientos del

mouse, clics, desplazamientos y mas” (Microsft, s.f.).

Perspectivas de aprendizaje automdtico: En Clarity “..lo ayudan a analizar el comportamiento del

usuario de manera eficiente” (Microsft, s.f.).

Andlisis de datos y comportamiento en linea: Para examinar los patrones de busqueda en linea,
interacciones en redes sociales, preferencias de contenido, entre otros; que podrian dar pistas sobre las

necesidades y deseos de los consumidores.

Impacto en la Ciencia Comportamental
Sesgos Cognitivos: Sesgo de Confirmacion

“Los pacientes suelen mostrar cierta resistencia a los sistemas de atencion sanitaria
automatizados, que se basa en una percepcion de falta de empatia y conexion personal. Esta resistencia
suele verse exacerbada por el sesgo de confirmacion, en el que los pacientes buscan fallas en el sistema

para validar su desconfianza en la tecnologia por sobre la interaccion humana tradicional.” (Topol, 2019)

En la “Clinica EMA”, es vital reconocer estos patrones de comportamiento para mitigar los
efectos negativos que la automatizacidn pueda tener en la percepcién del paciente sobre la calidad de
atencion, para mitigar esta resistencia, es fundamental mantener el elemento humano en la interaccion
automatizada. La combinacién de tecnologia con atencidn personalizada ayuda a que los pacientes no
perciban el proceso como frio o deshumanizado, y ofrece una forma de crear confianza en los sistemas

digitales, para esto se puede utilizar los siguientes nudges:
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Nudge: Incluir mensajes personalizados y calidos en las comunicaciones automatizadas (como
recordatorios de citas o entrega de resultados), dirigiéndose al paciente por su nombre y afadiendo

comentarios amigables sobre su progreso de salud.

Seguridad y Minimizacion de Datos

Uno de los principios clave de la ética de datos es la minimizacién, es decir, recolectar solo la
informacién necesaria para cumplir con el objetivo del servicio. Ademas, es esencial garantizar la

seguridad de los datos, implementando medidas robustas que eviten accesos no autorizados.

Minimizacidn de datos: El sistema solo debe recolectar la informacién indispensable para
personalizar la atencidon del paciente. Recolectar mds informacién de la necesaria seria una violacién del

principio de privacidad.

Sequridad de los datos: Implementar tecnologias de encriptacién para proteger la informacion

sensible y asegurar que los datos estén accesibles solo para el personal autorizado.

Almacenamiento limitado: Los datos deben eliminarse cuando ya no sean necesarios para los

fines previstos, cumpliendo con politicas de retencidon responsables.

Aunque el uso de neuromarketing puede mejorar la personalizacién de los mensajes, es esencial
gue el sistema esté disefiado para respetar la autonomia del paciente y evitar cualquier manipulacién

que comprometa su bienestar.

Disefio ético de nudges: Implementar recordatorios automaticos y recomendaciones disefiadas
para ayudar al paciente a tomar decisiones saludables sin presionarlo. Los nudges deben estar alineados

con el bienestar del usuario (Adkisson, 2008).

Respeto a la autonomia: Los pacientes deben tener la opcidn de desactivar ciertos recordatorios

o0 servicios automatizados si lo desean, lo que les asegura un control completo sobre su experiencia.
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El sistema automatizado que se quiere implementar debe disefiarse para ser inclusivo y
garantizar que no se discrimine a ningun paciente por su nivel tecnolégico, socioeconémico o por
cualquier otra caracteristica. Es esencial que la atencién médica automatizada esté disponible para

todos los pacientes de manera equitativa.

Disefio inclusivo: El sistema debe ser facil de usar para personas con diferentes niveles de

habilidades tecnoldgicas, evitando barreras de acceso.

Evitacion de sesgos: Los algoritmos de personalizacién deben ser revisados para evitar sesgos

gue puedan discriminar a pacientes en funcién de género, edad o nivel socioeconémico.

El cumplimiento de la normativa local e internacional es un pilar para asegurar que la
automatizacidn sea ética y legal. En Ecuador, la Ley Orgdnica de Proteccién de Datos Personales (2021)

establece reglas claras sobre el manejo de la informacion sensible.

Auditorias regulares: Realizar auditorias periddicas para asegurar el cumplimiento con la Ley de

Proteccidon de Datos Personales en Ecuador.

Consultores legales: Colaborar con consultores legales y expertos en privacidad para garantizar

gue la plataforma cumpla con todas las normativas vigentes en Ecuador.

Métricas para medir el éxito de las intervenciones

Para medir el éxito de las intervenciones comportamentales disefiadas para contrarrestar el
sesgo de confirmacidn con nudges, se ve en la necesidad de utilizar métricas especificas que midan
tanto el cambio en el comportamiento como la percepcion del paciente. Algunas de las métricas clave

como:
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Tasa de Repeticion o Fidelizacion:

Mide cuantos pacientes vuelven a utilizar los sistemas automatizados o digitales luego de haber
interactuado con nudges. Esto indica si las intervenciones mejoraron la confianza del paciente en el

sistema.

Una mayor fidelizacidn puede sugerir que los pacientes estan mas cémodos usando la

automatizacién y confian en los sistemas, lo que puede estar relacionado con una disminucién del sesgo.

Cambios en la Percepcion de Confiabilidad y Empatia:

Utilizar encuestas que midan cdmo perciben los pacientes la confiabilidad, precision y empatia
de la atencidn recibida después de las intervenciones (antes y después de la implementacién de los

nudges).

Un cambio positivo en la percepciéon de confiabilidad nos puede indicar que los nudges han

mitigado la desconfianza inherente al sesgo de confirmacion.

Tasa de Participacion del Paciente:

Mide cudntos pacientes participan activamente en las intervenciones que buscan contrarrestar
el sesgo de confirmacion (encuestas de retroalimentacién, uso de herramientas digitales para confirmar

o validar informacidn).

Un aumento en la participacion de los pacientes refleja que estan interactuando mas con la
informacién proporcionada y evaluando de forma critica los datos, lo que sugiere una reduccién del
sesgo de confirmacién. Es importante que cualquier intervencién que busque mitigar estos sesgos sea
ética, promoviendo el analisis critico y no sobrecargando a los médicos con pruebas innecesarias o
tratamientos que podrian aumentar los costos o afectar la confianza del paciente. La transparencia en la
toma de decisiones y el respeto por la privacidad y el consentimiento informado son esenciales en

cualquier intervencion disefiada para mejorar la toma de decisiones médicas.



ii. Posicionamiento de Marca

Como nos perciben en el mercado

Ser percibidos en el mercado como un centro médico lider en la Amazonia ecuatoriana,
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reconocido por su innovacion en servicios de salud y su compromiso con la comunidad. Nuestra meta es

ser sinénimo de atencidon médica integral y personalizada, donde la tecnologia de vanguardia y un

ambiente acogedor se combinan para ofrecer una experiencia de calidad y confianza.

¢Qué se quiere transmitir a la audiencia?

Transmitir un mensaje de seguridad y excelencia. Deseamos que nuestros pacientes sientan que

estdn en manos de un equipo comprometido con su bienestar, que ofrece soluciones de salud de
manera eficiente y cdlida. A través de nuestros servicios, queremos que los pacientes perciban la

empatia, la profesionalidad y la capacidad de nuestra clinica para resolver sus necesidades médicas de

manera integral y personalizada.

llustracion 8: Conocimiento de la marca

Accion: Aumentar la visibilidad
de la Clinica EMA en la region
del oriente mediante campanas
publicitarias locales, presencia
en redes sociales, y
colaboraciones con instituciones
locales. También, aprovechar
testimonios de pacientes

) A
= A
satisfechos para fortalecer el - MI + CLINICA

reconocimiento de la marca.

CONOCIMIENTO

DE LA MARCA

Justificacion: Incrementar la
notoriedad de la clinica es
crucial para que los pacientes
potenciales la consideren
cuando necesiten servicios
médicos, especialmente en un
mercado con competencia
directa como la Clinica del Cisne
y el Hospital Dr. Hugo Gonzales.

Accion: Consolidar la imagen de
la Clinica EMA como un centro de
salud moderno, eficiente y
centrado en el paciente, mediante
la promocion de sus instalaciones
vanguardistas, tecnologia
avanzada y un enfoque de
atencion personalizada.

Justificacion: Crear una
percepcion de alta calidad y
atencion personalizada que
diferencie a la Clinica EMA de sus
competidores es fundamental para
atraer a un puablico exigente que
valora tanto la calidad como el
servicio.




llustracion 9: Calidad percibida

Accién: Continuar invirtiendo
en tecnologia médica de
punta, y mantener la
capacitacion continua del
ersonal médico para x5 <
p para - destacando la relacién calidad-
e = M# 5 precio en comparacién con
ofrecidos sean de la mas alta - + CLINICA o
calidad otras clinicas.

Accion: Ofrecer paquetes de
servicios integrales que
combinen varios procedimientos
a precios competitivos,

CALIDAD

PERCIBIDA

Justificacion: La percepcion Justificacion: Mejorar la

de calidad esta directamente percepcion de valor hara que
relacionada con la experiencia los pacientes consideren a la
del paciente. Ofrecer servicios Clinica EMA como una opcién
avanzados y mantener altos que ofrece mas valor por su
estandares de atenciéon dinero, lo cual es clave para
médica que refuerza la atraer y retener a un publico
percepcion positiva de la que valora tanto la calidad
clinica. como la economia.

llustracion 10: Asociaciones de marca

Accion: Resaltar las Accion: Crear campanas que
caracteristicas tangibles de la enfaticen el compromiso de la
clinica, como el uso de Clinica EMA con la comunidad
equipos médicos de ultima y su enfoque en la atenciéon
generacion, un ambiente - personalizada y empatica,
climatizado, y la presencia de = MA@ CLINICA utilizando historias de éxito y
un laboratorio interno que testimonios de pacientes.
agiliza los diagnosticos

Justificacion: Estas Justﬁﬁ(:_acién: Las
asociaciones ayudan a los asociaciones emocionales,

pacientes a identificar como la sensacion de seguridad
e i y cuidado, son poderosas para
ra[.:)ldf'-.lmente los ‘?e"ef'°‘°5 construir una conexion mas
practicos de elegir la profunda con los pacientes, lo
Clinica EMA sobre otras que promueve la lealtad a largo

opciones. plazo.




Identidad de Marca

llustracion 11: Identidad de marca
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Rasgos de personalidad de la clinica
ARQUETIPO DE MARCA “ SANADOR O CUIDADOR”

Innovadora

Prestacion de servicios médicos con
técnologia de vanguardia y practicas
avanzadas para la calidad de la
atencion.

Calidad

Atencion médica de calidad y
personalizada como evidencia del
compromiso frime con la excelenciay
bienestar integral

Responsabilidad Social
Contribuir al bienestar de la
comunidad, caracter éticoy
socialmente consciente en su gestion.

llustracion 12: Logo “Clinica EMA”

NUESTRO LOGO

Empatica

Ofreciendo un ambiente armonioso y
aalido que demuestra preocupacion
por el bienestar y comodidad de sus
instalaciones

Inspiradora

El liderar la atencién médica en la
Amazonia reflejar espiritu inspirador al
equipo para alcanzar metas y marcar la
diferencia

Adaptabilidad

Adapatarse a la implementacion de
cambios estratégicos y prosperar en
evolucién constante

== V175~ CLINICA




llustracion 13: Variantes de logo “Clinica EMA”
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VARIANTES DE LOGO

MT%T" CLINICA
MT%# CLINICA
MTVAT" CLINICA

llustracion 14: Paleta de color primario

PALETA DE
COLOR

color primario:
azul claro
#009FE3

20%




llustracion 15: Paleta de color secundario

PALETA DE
COLOR

color secundario:
Gris
#5E6E60

100% 20%

llustracion 16: Paleta de color secundario

PALETA DE
COLOR

color secundario:
naranja mandarina

#5E6E60

100% 20%
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llustracion 17: Tipografia

jii. Las 4P's del Marketing MIX
Producto (Product)

Servicios de salud integrales y personalizados, incluyendo consultas médicas, diagndsticos por
imagenes, ecografias, y procedimientos quirurgicos, todo con un enfoque en tecnologia avanzada y

personalizacion de la experiencia del paciente.

Producto y Caracteristicas

Tabla 7: Servicio y caracteristicas

El producto principal de la “Clinica EMA”, es un servicio de salud integral y persona-

Servicio ]
lizado.

La clinica ofrece consultas médicas, diagnosticos por imagenes, ecografias, y procedi-
mientos quirudrgicos.

Equipos médicos de ultima generacidn, se utilizan para asegurar diagndsticos preci-
sos y tratamientos eficaces.

Caracteristicas

Las instalaciones estan disefiadas para ofrecer una experiencia comoda y relajante a
los pacientes.
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Beneficios Tangibles e Intangibles

Tabla 8: Beneficios tangibles e intangibles

Gracias a la utilizacién de equipos modernos y personal capacitado

. . se tiene una atencién de alta calidad.
Beneficios tangibles — - -
Procesos optimizados que reducen los tiempos de espera y mejo-

ran la experiencia del paciente.
Los pacientes perciben que estdan en manos de profesionales con-

L. . fiables y comprometidos.
Beneficios intangibles . — _ —
Un ambiente que fomenta la conexidn emocional con la clinica, ha-

ciendo que los pacientes se sientan valorados y comprendidos.

"El ciclo de vida de un servicio refleja las diferentes etapas por las que pasa desde su desarrollo
inicial hasta su eventual retiro del mercado. Estas etapas incluyen la introduccidn, crecimiento, madurez
y declive, cada una con caracteristicas y desafios especificos que requieren estrategias de gestion

adecuadas." (Kotler & Keller, Marketing Management, 2016, pag. 250)

La “Clinica EMA” se encuentra en la etapa de crecimiento del ciclo de vida. La creciente
demanda de servicios ha llevado a la clinica a expandir sus instalaciones y mejorar su oferta tecnoldgica,

por ende, la competencia inevitablemente se ve atraida.

En esta etapa se puede implementar estrategias que nos permitan reforzar el posicionamiento

de nuestro servicio y adaptarse a la creciente demanda como:

Estrategia: Implementar un sistema integrado que nos permita personalizar la experiencia en la
atencion médica de alta calidad y satisfacer de manera efectiva las necesidades y preferencias

individuales de los pacientes.

El servicio que brinda EMA en la actualidad cumple con el propésito de contar con ecégrafos de

ultima generacion y otros equipos avanzados que permiten diagndsticos y tratamientos precisos. Las
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instalaciones incluyen varios consultorios, una farmacia, un quiréfano, y un laboratorio propio, todos

disefiados para maximizar la comodidad y eficiencia.

La informacién sobre los servicios de la “Clinica EMA” es clara, precisa, y completa, destacando

los aspectos de tecnologia avanzada, personalizacién de la atencidn, y calidad del servicio.

Precio (Price)

“Factor de diferenciacion paraclinica Emma es brindar un servicio de alto nivel a un precio competitivo
dentro del mercado, mucho va atado a la disponibilidad de personal médico y especialista. Los precios
estdn establecidos de forma coherente la cual se interrelacionan entre si, desde una consulta médica hasta
los exdmenes de laboratorio todo dentro de un mismo lugar. Actualmente no existen requisitos legales o
reglamentarios para fijar los precios de los servicios prestados en la clinica, sin embargo, si existe un ente
de control regulatorio llamado ARCSA el cual regulariza el precio del techo de los farmacos vendidos en la
farmacia de la clinica.” (EMA, s.f.)

La Clinica Emma lleva precios competitivos dentro del mercado de servicios médicos de alta
calidad. A través de estadisticas determinan los costos fijos variables y por servicios brindados, la cual,
se actualiza a diario para poder determinar el cumplimiento y rentabilidad de los objetivos establecidos
por cada unidad de negocio (Laboratorio Clinico, Area de Consultorios Médicos, Ecografia Rayos X,

Ecografias, Quirdfanos y Farmacias)

Existen varias estrategias las cuales cada unidad de negocio utiliza para ser competitivos en el
mercado en relacion con el precio. Por ejemplo, el laboratorio cobra un 10% menos que su competencia
la Clinica Nuestra Sefiora del Cisne. En el Area de Consultorios Médicos se divide en 70% el médico

profesional y el 30% restante del valor para la clinica.

Cabe mencionar que el objetivo comercial de la clinica es el volumen de clientes atendidos por
consulta médica sino en llevar a cabo la atencidn integral en cada unidad de negocio que no consultas

meédicas.



52

Como la competencia directa de “Clinica EMA”, es la Clinica “Nuestra Sefiora del Cisne”, el cual
ofrece servicios similares con precios competitivos en unidades de negocio como ecografias, Rayos X,

examenes de laboratorio y consultas médicas, tiene un precio promedio de 30 USD.

Se ha utilizado insights para determinar la sensibilidad al precio de los diferentes segmentos
para ajustar tarifas y maximicen la percepcién de valor. La elasticidad del precio en el mercado
farmacéutico no es sensible al precio, ya que el perfil del consumidor es de un nivel socio econdmico

medio-alto, exigente y consiente de la salud y bienestar.

Este perfil del cliente no le importa pagar por un servicio mas costoso a comparacion de la

competencia ya que busca excelencia y seguridad.

Plaza (Place)

Clinica ubicada en Nueva Loja, con una presencia tanto fisica como digital. La accesibilidad es
clave, con la posibilidad de agendar citas en linea, ademas de contar con infraestructura modernay

acogedora.

Estrategias para Aumentar la Visibilidad y Usabilidad en Canales de Promocion

Una de las mejores formar de tener visibilidad es estar presente en una forma fisica y digital.

Una mejor visibilidad nos podria brindar.

e Aumentar la credibilidad e influencia en organizacién
e Accede a nuevas oportunidades o posiciones
e Alcanzar un networking muy valioso

e Mantener la presencia digital actual.
Para alcanzar una visibilidad es necesario integrarse en plataformas digitales donde se generen
busqueda. Una de ellas es Google Maps porque maximiza la visibilidad del negocio, capta nuevos

clientes, eleva el volumen de ventas, mejora la imagen y prestigio.
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En este caso, para facilitar la accesibilidad, mantener la presencia digital y aprovechar las

oportunidades de negocio de la “Clinica EMA”, se pueden implementar algunas estrategias como:

Optimizacion del sitio web: Asegurarse de que el sitio web de la clinica sea facil de navegar, con

informacion clara sobre los servicios ofrecidos, ubicacion, horarios, contacto, etc.

Presencia en redes sociales: Utilizar plataformas como Facebook, Instagram, LinkedIn, etc., para
promocionar la clinica, compartir contenido relevante, testimonios de pacientes y mantener una

comunicacion directa con la audiencia.

Alianzas estratégicas: Establecer alianzas con otras empresas, organizaciones o profesionales de la salud

para promocionar la clinica y ampliar la red de contactos.

Promocion (Promotion)

La “Clinica EMA” puede utilizar estrategias de comunicacién centradas en resaltar la calidad y

personalizacién del servicio, utilizando tanto medios tradicionales como digitales como:

e  Utilizar técnicas como mapas de calor y grabaciones de sesiones para ajustar la comunicacién y el
contenido promocional segln las preferencias y comportamiento del paciente en los canales di-
gitales.

e Campaiias de marketing digital: Utilizar estrategias de marketing digital como publicidad en Goo-
gle Ads, campafias de correo electrdnico, SEQ, etc., para llegar a una audiencia mas ampliay atraer

nuevos pacientes.

Interacciones Clave

Para la comunicacion y promocién en la “Clinica EMA”, las interacciones necesarias incluyen:

Comunicacion con pacientes: Confirmacion de citas, informacién de servicios, resultados de

examenes, seguimiento de tratamientos.

Promocién de servicios: Marketing en redes sociales, publicidad en linea/offline, alianzas

estratégicas, eventos educativos.
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Retroalimentacion y encuestas: Recopilacion de opiniones de pacientes, encuestas de

satisfaccién para mejorar continuamente.

Storytelling de marca y storytelling de producto

Se pueden aplicar ambos enfoques de storytelling para fortalecer la imagen de marcay

promover los servicios de manera efectiva:

Storytelling de marca: Narrar la historia detras de la creacidn de la clinica, destacando la
motivacion de los fundadores, el compromiso con la excelencia en la atencién médica y la vision de
transformacién en la salud de la comunidad. Este enfoque permite conectarse emocionalmente con la

audiencia.

Storytelling de producto: historias relacionadas con los servicios médicos, se puede transmitir de

manera efectiva el valor y la relevancia de los productos de la clinica para sus usuarios.

"La alineacidn de las actividades promocionales con los objetivos comerciales es esencial para
maximizar el impacto de las estrategias de marketing. Al segmentar a los clientes segun sus
caracteristicas demogrdficas y comportamentales, y al utilizar insights de neuromarketing, las
organizaciones pueden desarrollar mensajes promocionales altamente personalizados que no solo
satisfacen las necesidades inmediatas de los clientes, sino que también refuerzan su lealtad a largo

plazo." (Kotler, Keller, & Chernev, Marketing Management, 2020, pag. 215)

Definir los segmentos de pacientes en funcion de datos demograficos, comportamientos, y
necesidades especificas, desarrollando mensajes promocionales personalizados para cada segmento que

aborden sus necesidades y preocupaciones especificas, utilizando insights de neuromarketing.

Disefiar campafias promocionales que utilicen elementos emocionales para conectar con los

pacientes empleando imagenes, colores, y formatos que resuenen emocionalmente con tu audiencia.
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llustracion 18: Marketing Mix

Servicios de salud integrales y personalizados, que
| PRODUCTO incluyen consultas médicas, diagnodsticos por
(PRODUCT) imagenes, ecografias, y procedimientos quirlrgicos.
La clinica EMA se enfoca en la tecnologia avanzada
y la personalizacion de la experiencia del paciente.

La clinica ofrece servicios de alto nivel a precios
competitivos. Se utiliza un anélisis de sensibilidad al

PRECIO P

q precio para ajustar tarifas y maximizar la percepcion

(PRICE) : - 5
de valor sin comprometer la rentabilidad. La clinica
emplea estrategias de precio diferenciadas segun la
competencia y el perfil socioeconémico de los
pacientes.

La clinica esta ubicada en Nueva Loja, con presencia
q PLAZA tanto fisica como digital. La accesibilidad es clave, y
(PLACE) se facilita el agendamiento de citas en linea, ademas

de contar con infraestructura moderna y acogedora.

La clinica utlliza una combinacion de medios
PROMOCION tradicionales y digitales para resaltar la calidad y
(PROMOTION) personalizacion de sus servicios. Se implementan
estrategias como campafas de marketing digital,
SEO, publicidad en medios locales y marketing de
influencers.
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iv. Las 4C's del Marketing MIX
Cliente (Customer)

Pacientes que buscan atencién médica personalizada y de alta calidad, preocupados por su
salud y bienestar. El publico objetivo incluye tanto residentes locales como pacientes con capacidad
econdmica media-alta que valoran un servicio de salud integral y moderno.

Manifestacion de gustos de los clientes en plataformas y redes sociales

"... A través de técnicas como los heatmaps, grabaciones de sesiones y encuestas interactivas, las
empresas pueden identificar patrones de comportamiento y reacciones emocionales, proporcionando
insights valiosos que guian la personalizacion de la oferta y la mejora continua de la experiencia del

cliente" (Z. & Zook, 2021, pag. 89)
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Habiamos mencionado la plataforma Micrososft Clarity como herramienta de neuromarketing y
canales en redes sociales como Facebook, Instagram y Whatsapp para descubrir las necesidades, deseos

y motivaciones de nuestra audiencia, por lo que:

Microsoft Clarity Heatmaps y grabaciones: Las grabaciones de sesiones permiten ver cémo los
usuarios navegan en la pagina, qué secciones son las mas visitadas, y déonde abandonan el sitio, donde
se puede evidenciar sobre sus intereses y lo que buscan. Integrando encuestas o formularios de
retroalimentacién en la pagina web, preguntas directas sobre la atencion prestada y servicios les
interesan o qué les gustaria mejorar en la clinica pueden ofrecer insights valiosos.

Redes sociales

Facebook e Instagram Stories: Utilizando encuestas, preguntas abiertas, y deslizadores en las
Stories para obtener respuestas rapidas y directas de los pacientes sobre sus preferencias en servicios

médicos, horarios de atencidn, y expectativas de comunicacidn.

Publicaciones interactivas: Publicando contenido que invite a los pacientes a compartir sus
opiniones en los comentarios o mediante reacciones, como publicaciones que comparen dos servicios y

pedir que elijan cual prefieren.

Encuestas via WhatsApp: Enviando encuestas breves o preguntas directas a los pacientes

mediante listas de difusion o grupos especificos.

Feedback post-consulta: Después de una consulta, se envia un mensaje automatizado pidiendo
retroalimentacion sobre la experiencia del paciente, incluyendo preguntas especificas sobre si fue buena

la experiencia consulta médica o no y qué emociones le evocaron durante su experiencia.

Otras herramientas

Hubspot: esta herramienta de analisis de sentimientos que ayudan a interpretar el tono y la

intencion de los mensajes de los pacientes.
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Costo (Cost)

No solo el precio, sino el costo total de la experiencia, que incluye tiempo, esfuerzo y
emociones. La clinica busca optimizar estos costos para el paciente, ofreciendo un servicio eficiente y sin

fricciones.

En el caso de la “Clinica EMA”, se puede considerar una combinacién de contacto directo con
personas para brindar asistencia y orientacién personalizada, junto con herramientas de autogestién
para aquellos pacientes que prefieran una mayor autonomia en el proceso. Esto puede influir en el coste

psicoldgico de los pacientes en términos de esfuerzo, tiempo y utilidad percibida de la siguiente manera:

Contacto directo con personas

Esfuerzo: Proporcionar asistencia personalizada puede reducir el esfuerzo cognitivo y emocional

de los pacientes al tener respuestas a sus preguntas de manera inmediata y personal.

Tiempo: Aunque puede requerir tiempo adicional en la interaccion, atender directamente las

necesidades de los pacientes puede agilizar el proceso en comparacion con la autogestion.

Utilidad percibida: La interaccion humana puede generar una mayor sensacién de confianza,

comodidad y apoyo emocional en los pacientes, lo que mejora su percepcion de calidad en el servicio.

Autogestion

Esfuerzo: Para quienes prefieren la autogestion, el esfuerzo inicial de aprendizaje y navegacion

en las herramientas puede ser mayor, pero una vez dominado, el proceso puede volverse mas eficiente.

Tiempo: Inicialmente, la autogestion puede llevar mas tiempo para familiarizarse con las

opciones disponibles, pero a largo plazo puede resultar en un proceso mas rapido y conveniente.

Utilidad percibida: La autogestién puede brindar a los pacientes un mayor control sobre su
experiencia y una sensacion de autonomia, lo que puede aumentar su satisfaccion y percepcién de

valor.
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Conveniencia (Convenience)

Facilidad de acceso y uso de los servicios de la clinica, desde la ubicacidn fisica hasta las
opciones de contacto y agendamiento de citas. La conveniencia también se extiende a la disponibilidad

de servicios en linea.

Accesibilidad Universal

EMA CLINICA al ofrecer servicios de salud, debe adaptarse a las normativas y reglamentos del
6rgano regulador ACCES, quienes vigilan y certifican que la infraestructura debe estar disefada para
acceso a personas con discapacidad. La atencidén de pacientes como modelo de negocios nos orienta a
gue no debemos generar discriminacidn o prejuicio bajo ningln contexto, al contrario, se centra en

buscar nuevos avances.

Desde el inicio se buscé generar un servicio de salud de calidad muy diferente a lo que se estaba
proponiendo en la zona, lo que sugiere un enfoque inclusivo en la atencién de pacientes. Ademas, se
adecuaron consultorios con climatizacidn y se realizaron mejoras en la infraestructura para generar

armonia en la atencidn de los pacientes.

Comunicaciéon (Communication)

Comunicacidn bidireccional entre la clinica y los pacientes, enfocada en entender sus

necesidades y en ofrecerles informacidn clara y relevante sobre los servicios y su salud.

"La personalizacion en la comunicacion es clave para que los clientes se sientan valorados y
apreciados. Utilizar datos especificos de los clientes para crear mensajes personalizados no solo
incrementa la relevancia de la comunicacion, sino que también demuestra un compromiso genuino con

sus necesidades y preocupaciones.” (M. & D.Rogers, 2016, pag. 132)

Utilizar datos de los pacientes para enviar mensajes personalizados que aborden sus

necesidades especificas como enviar recordatorios de citas que mencionen sus preocupaciones de salud
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particulares o enviar comunicaciones que realmente resuenen con los intereses y necesidades

individuales de los pacientes.

Los recordatorios de citas, resultados de pruebas y seguimientos post-consulta, en un tono
calido y empatico, no simplemente transaccional, esto demostrard preocupacion genuina por el
bienestar del paciente, por otro lado, felicitar a los pacientes en sus cumpleafios o en el aniversario de
su primera visita a la clinica, estos gestos pueden hacer que los pacientes se sientan apreciados y

recordados.

Feedback Continuo

Si un paciente proporciona feedback negativo, realizar un seguimiento rapido con un mensaje

personalizado y una solucidn, esto demostrara que la clinica estd comprometida con su satisfaccion.

El hecho de que los pacientes puedan comunicarse con la clinica a través de su canal preferido
(WhatsApp, Instagram, llamadas telefénicas, Facebook, Pagina Web) y recibir respuestas rapidas y utiles,
demuestra que la clinica esta orientada al paciente y comprometida con ofrecer una experiencia
personalizada y accesible, donde se prioriza la comodidad y preferencia del paciente, lo que fortalece la

satisfaccidn del cliente, aumenta la retencién de pacientes.

Creacion y distribucion de contenidos

La creacidn y distribucién de contenidos para la EMA CLINICA pueden abarcar una variedad de
temas relevantes para su audiencia objetivo y alineados con los valores y servicios de la clinica. Algunos

ejemplos de temas sobre los que se pueden crear y distribuir contenidos son:

Informacidn sobre servicios médicos: Detalles sobre las especialidades médicas ofrecidas,

procedimientos disponibles, horarios de atencion y tecnologias médicas utilizadas en la clinica.
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Consejos de salud y bienestar: Publicaciones educativas sobre habitos saludables, prevencion de
enfermedades, cuidados postoperatorios, nutricién adecuada y recomendaciones generales para el

bienestar.

Testimonios de pacientes: Experiencias personales de pacientes satisfechos con los servicios

recibidos en la clinica, destacando resultados positivos y atencién personalizada.

Eventos y actividades comunitarias: Promocién de eventos de salud, campanfas solidarias,

jornadas de prevencién, charlas educativas y otras actividades dirigidas a la comunidad.

Promocidn de servicios especiales: Anuncios de promociones, descuentos, paquetes de

servicios, dias tematicos y ofertas especiales disponibles en la clinica.

Contenidos educativos y formativos: Infografias, videos explicativos, tutoriales y material

educativo sobre temas médicos, tratamientos, cuidados especificos y preguntas frecuentes.

Mensajes Unicos y diferenciables de nuestro servicio que promueven la recomendaciéon como:

Son los mejores, tiene una buena atencién.

e Enfoque en la calidad y personalizacién de la atencién.

e Valor del bienestar integral y la experiencia del paciente.

e Compromiso con la innovacion y la excelencia en la atencién.

e Fomento de la lealtad y recomendacién de pacientes basado en la confianza y la

satisfaccion.
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llustracion 19: Marketing Mix 4Cs

El enfoque estd en pacientes que buscan
atencion médica personalizada y de alta
- calidad. La clinica utiliza herramientas como
Cliente Microsoft Clarity 'y redes sociales para
(CLEStOIﬂEi‘) identificar las necesidades, deseos vy

I motivaciones de los pacientes

NSe considera el costo total de la experiencia,
no solo el precio monetario. La clinica busca
optimizar estos costos para el paciente,

ofreciendo un servicio eficiente que minimiza

Mal’ketmg I Costo (Cost)  elesfuerzo y tiempo requerido.
Mix de las
4Cs

La facilidad de acceso y uso de los servicios
es prioritaria, desde la ubicacion fisica hasta
las opciones de contacto y agendamiento de
citas en linea. Se considera la accesibilidad
universal para asegurar que todos los

I Conveniencia

(Convenience) pacientes puedan utilizar los servicios de la
clinica sin dificultades.

I La comunicacion es bidireccional y se
Comunicacion enfoca en entender las necesidades del
I 5 g paciente. ~ La  clinica utliza datos
( Communication ) especificos -~ para  personalizar  los

mensajes, lo que refuerza la percepcion de
cuidado y compromiso.

v. Las 4E's del Marketing MIX
Experiencia (Experience)

Crear una experiencia integral que combine la tecnologia avanzada con un trato humano y

personalizado, desde la primera interaccion hasta el seguimiento post-consulta.

Disefiar la experiencia del paciente utilizando insights para asegurar que cada etapa del proceso

sea satisfactoria y emocionalmente gratificante.

Tabla 9: Experiencia diferenciadora y concreta

Implementacion de plataformas digitales permite a los pacientes
Experiencia diferenciadora  gestionar sus citas, acceder a sus expedientes médicos, y recibir se-
guimiento personalizado.
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La clinica se esfuerza por mantener un ambiente que minimice el es-

trés y fomente la tranquilidad del paciente desde el primer contacto

hasta la finalizacidn del tratamiento.

Los pacientes deben sentirse cuidados y valorados en un entorno
Experiencia concreta gue combina lo mejor de la tecnologia médica con un trato humano

cercano y empatico.

"Cuando un producto estd bien disefiado, es intuitivo. El usuario no tiene que pensar mucho en
cémo usarlo; el disefio en si proporciona las pistas y la orientacion necesarias. Los mejores disefios son
aquellos que son tan intuitivos que el producto 'desaparece’ en la experiencia del usuario, permitiéndole

centrarse en sus objetivos en lugar de en la mecdnica de la interfaz." (D.A., 2013)

“EMA” se compone de una serie de productos y servicios. Desde la creacidon “EMA CLINICA” se
establecié como una marca intuitiva que “...introduce en el inconsciente de la persona el nombre de la
marca y la necesidad de consumir dicha marca, sin que la persona lo sepa.” (Vico, 2021). Por ideologia
de empresa “EMA” es el producto y se considera intuitivo porque dentro de la comunidad que consume
el producto ya se lo identifica como un proveedor de servicios de salud de calidad, pero cliente no

siempre solo es el paciente, sino también el personal médico y se explica en los siguientes argumentos:

“EMA” ofrece servicios de salud de calidad, consultorios climatizados y una atencion
personalizada, lo cual puede resultar intuitivo y acogedor para los pacientes. La facilidad de
agendamiento de citas y el ambiente armonioso creado pueden contribuir a una experiencia intuitiva

para los usuarios.

La implementacién de tecnologia médica avanzada, como un ecdgrafo y un laboratorio propio,
sugiere un enfoque en la eficiencia operativa y la calidad de la atencidn, lo cual podria hacer que el

producto sea intuitivo en el sentido de facilitar el trabajo del personal médico.
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Mantenerse auténtico y demostrar responsabilidad social

"Comunicar de manera transparente estas iniciativas de sostenibilidad y escuchar activamente a
los clientes a través de diversos canales refuerza el compromiso de la empresa con la comunidad y el

medio ambiente, lo que a su vez fortalece la lealtad del cliente" (P., 2019, pdg. 187)

Personalizar la comunicacién basada en los datos y preferencias del paciente (segmentacion),
sin hacer que la automatizacién se sienta impersonal, manteniendo una voz auténtica en todos los
mensajes para que los pacientes sientan que estan interactuando con personas reales, no solo con un

sistema automatizado.

Promover practicas sostenibles dentro de la clinica, como el uso de materiales reciclables, la
reduccion de desperdicios, y la adopcién de tecnologias que minimicen el impacto ambiental. Comunica
estas iniciativas a los pacientes a través de la comunicacién automatizada para demostrar el

compromiso de la clinica con la sostenibilidad.

Monitorear activamente las redes sociales y otros canales de comunicacién para identificar

preocupaciones, necesidades y expectativas de los pacientes.

Identificacion de Flujos de Usuario Esenciales para una Experiencia Optima

Para la “Clinica EMA”, se pueden identificar varios flujos de usuario que son fundamentales para
garantizar una experiencia fluida y satisfactoria para los pacientes. Algunos posibles flujos de usuario a

considerar son:

Flujo de reserva de citas médicas:

e Usuario agenda una cita en linea o por teléfono.
e Recepcion de confirmacion de la cita por parte del usuario.

e Recordatorio de la cita antes del dia programado.
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Flujo de registro de nuevos pacientes:

Usuario completa un formulario de registro en linea o en la clinica.
Verificacidn de la informacidn proporcionada por el usuario.

Creacidn de un perfil de paciente en el sistema.

Flujo de pago y facturacion:

Usuario recibe una factura detallada de los servicios prestados.
Proceso de pago en linea o en la clinica.

Confirmacién de pago y emisiéon de comprobante.

Flujo de atencion médica:

Usuario llega a la clinica y se registra en recepcion.
Consulta médica o procedimiento segun la cita programada.

Recomendaciones post-consulta y seguimiento de tratamiento.

Flujo de atencion al cliente y soporte:

Usuario busca informacion sobre servicios ofrecidos.
Contacto con personal de atencidn al cliente para resolver dudas.

Recepcion de orientacidn y asistencia personalizada.

Flujo de retroalimentacion del paciente:

Usuario recibe una solicitud de retroalimentacion después de la cita o procedimiento.
Completa una encuesta de satisfaccion.

La clinica recopila y analiza los comentarios para mejorar el servicio.
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Intercambio (Exchage)

Formacion de los precios de es facil de entender y transparente al mismo momento ya que el
cliente es comunicado de forma eficiente los precios de los servicios que se va a realizar; existen varias
formas de pago como lo que es tarjetas de crédito tarjetas de débito cheques y crédito empresarial con

los siguientes socios comerciales: Humana, BMI, Confiamed, Proassismed, Coris, OMI y Privilegio.

Existen varios métodos de pago en “Clinica EMA” , a continuacion, se detallaran los mas
comunes utilizados por los clientes. Debido al giro del negocio en clinica Emma los pagos en efectivo y
transferencia son los que resultan de mayor beneficio ya que el dinero se efectiviza en ese momento

brindando liquidez al giro de negocio.

Tabla 10: Métodos de pago

MEDIODEPAGO TIEMPO

Tarjeta Credito/Debito 24H

Cheques Posfecha

Efectvio Instantaneo
Transferencia Instantaneo
Aseguradora Medica 30dias (EMA sf)

Para esto se puede aprovechar la tecnologia para facilitar un uso de servicios sencillos y seguros

para el paciente con:

Plataformas de comunicacion directa: Se propone implementar un sistema que permita a los
pacientes interactuar facilmente con la clinica, gestionar citas, y recibir seguimiento personalizado de la

pre-consulta, consulta y pos-consulta.

Inteligencia Artificial: Uso de IA para analizar patrones de comportamiento y preferencias de los

pacientes, mejorando la personalizacidn de la comunicacién y los servicios ofrecidos.

Asi como también, resaltar aspectos en la experiencia del cliente como:
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Accesibilidad y eficiencia: La facilidad para agendar citas y recibir atencion sin largos tiempos de

espera es una prioridad.

Atencion personalizada: Un trato individualizado y empatico asegura que los pacientes se

sientan valorados y cuidados durante todo su proceso de atencién.

Ofrecer servicios Unicos y personalizados que no estdn disponibles en otras clinicas de la regién,

creando un sentido de exclusividad y valor agregado para el paciente.

Promociones temporales: Crear campafas de promocién con descuentos limitados para generar
una sensacion de urgencia y atraer mas pacientes.
Cualquier Lugar (Everyplace)

Canales Estratégicos

Estos mensajes pueden ser comunicados a través de diversos canales:

Redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn.

e Sitio web de la clinica y blog con contenido informativo.

e Publicidad en linea: Google Ads, redes de display.

e Publicidad offline: Folletos, vallas publicitarias, anuncios en periddicos locales.

e Eventos comunitarios y charlas educativas para promover valores clave.

Colaboraciones con otros profesionales de la salud y empresas locales para llegar a una

audiencia mas amplia.

Anuncios en redes sociales: Utilizar anuncios pagados en plataformas como Facebook e

Instagram para llegar a un publico especifico y segmentado.
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Disponemos de Facebook e Instagram, interactuamos con el publico con Messenger de
Facebook e Instagram, WhatsApp. Se emplea cada 2 meses video publicitarios con influencia locales que

tengan mas de 10.000 seguidores y que su propia imagen refleje los valores de la empresa.

SEO y marketing de contenido: Crear contenido de calidad relacionado con la salud que sea

relevante para la audiencia y mejorar el ranking en los resultados de busqueda.

Publicidad en medios locales: Anunciarse en periddicos locales, revistas de salud, radio,

televisién u otros medios de comunicacion locales para llegar a la audiencia en la region.

Campaiias de email marketing: Enviar boletines informativos y promociones a través de correos
electrénicos a pacientes actuales y potenciales.

Evangelizacion (Evangelism)

Fomentar que los pacientes satisfechos se conviertan en embajadores de la clinica,
recomendando los servicios a amigos y familiares, generando una conexion emocional fuerte con los
pacientes, asegurando que cada interaccién con la clinica refuerce una sensacion de cuidado, seguridad

y confianza.

Mensajes Clave

Los mensajes clave para la “Clinica EMA” pueden incluir:

Servicio de salud de calidad y personalizado.

e Innovacidn tecnoldgica y excelencia clinica.

e Enfoque en el bienestar integral y la comodidad del paciente.

e Compromiso con la comunidad y la responsabilidad social.

e Lliderazgo en transformacién de la atencidn médica en la regién.



Para comunicar efectivamente los mensajes clave de la “C

se deben considerar estos elementos:

Lenguaje:

e (Claro, empadtico y profesional.

e Destacar beneficios y valores distintivos.

Imagenes

e Alta calidad y representativas.

e Incluir diversidad y testimonios de pacientes.

Relaciones publicas, Spin doctor, eventos.

Relaciones Publicas:

e Gestion de la reputacidn online y testimonios de pacientes.

e Relaciones con medios locales y comunicados de prensa.

Spin Doctor:

e  Gestion agil de crisis de reputacion.

e Destacar aspectos Unicos de la “Clinica EMA” mediante storytelling.

Eventos:

e QOrganizacién de eventos comunitarios y jornadas de salud.

e (Celebracion de inauguraciones y aniversarios para fortalecer la relacidn con los

pacientes.
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inica EMA” y promover sus servicios,
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e Redes sociales, interaccion con el publico. Marketing de influencer: Colaborar con
influenciadores en el campo de la salud para promocionar la clinica y llegar a una

audiencia mas amplia.

Recompensas a clientes para retencion y posterior fidelizacion

"El disefio de programas de recompensas enfocados en la retencion y fidelizacion de clientes
debe alinearse con las expectativas y necesidades individuales de los usuarios.” (V., M.J., & D.D., 2017,

pag. 265)

En nuestro caso se ha previsto como objetivo la retencién por lo que se puede disefiar un

programa de recompensas alineado con las necesidades y expectativas de los pacientes como:

e Ofrecer a los pacientes fieles la posibilidad de programar citas con prioridad, evitando
largas esperas. También podrias dar acceso a ciertos servicios en horarios

preferenciales.

e Enviar mensajes de cumpleafios, aniversarios de tratamiento o mensajes personalizados

gue refuercen la relacién clinica-paciente y demuestren una atencién especial.



llustracion 20: Marketing Mix 4E’s

MARKETING MIX

DE LAS 4E’S

(EXPERIENCIA)

P% EXCHANGE
(INTERCAMBIO)

EVERYPLACE
(CUALQUIER
LUGAR)

EVANGELISM
EVANGELIZACION)

.

EXPERIENCE 3

—

La Clinica EMA combina tecnologia
avanzada con un trato  humano
personalizado para crear una experiencia
satisfactoria desde la primera interaccion
hasta el seguimiento post-consulta. Utiliza
interfaces digitales intuitivas y un ambiente
acogedor que minimiza el estrés del
paciente.

La clinica facilita el intercambio de servicios\
mediante  tecnologia, optimizando el
agendamiento de citas y la gestion de
pagos. Ofrece multiples opciones de pago y
asegura un proceso de atencion eficiente y

accesible. /
/EMA asegura su presencia en todos |OA

canales relevantes, como redes sociales,
sitios web, y medios locales, para
mantener una comunicacion efectiva y
llegar a los pacientes dondequiera que

\estén. /
/ EMA convierte a pacientes satisfechos eh

embajadores de la clinica, creando una
fuerte conexion emocional que refuerza la
confianza y promueve recomendaciones.
Implementa programas de fidelizacién que
recompensan a los pacientes leales con

Kbeneficios personalizados. /

=

* 4R
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Capitulo 2

. Metodologia

a. Enfoque Metodologico
i Tipo de Investigacion

“La investigacion aplicada se centra en resolver problemas prdcticos especificos, utilizando
principios y teorias desarrollados n investigaciones bdsicas. Su propdsito principal es encontrar
soluciones inmediatas y directas para situaciones concretas, combinando métodos analiticos con

aplicaciones reales en contextos especificos” (Hernandez, R. Fernandez, & Baptista, 2014)

El proyecto responde al tipo aplicado con elementos de investigacion descriptiva para identificar
y describir patrones de comportamiento, preferencias y percepciones de los pacientes, mediante el uso
de encuestas y herramientas de andlisis digital para la recopilacién de datos. Asi como también,
elementos del método cuantitativo con analisis de métricas relacionadas con a la interaccién digital,
tasas de clics, tiempos de permanencia y los resultados de encuestas estructuradas.
Suposiciones y Riesgos

Supuestos: se espera que los pacientes reaccionardn de manera acogedora a la automatizaciény
gue los datos recopilados mejorardn la calidad del cuidado durante los tiempos de espera,
personalizacién y la experiencia del paciente. Se asume que la tecnologia fuera confiable y sin fallas.
Riesgos: la dependencia a la tecnologia puede resultar en un inconveniente si hay fallas inesperadas o
problemas con la actualizacién. Ademads, la competencia podria imitar la estrategia de neuromarketing y

comunicacion digital, lo que erosiona la ventaja competitiva.

ii. Disefio de la Investigacion

Fase 1: Recopilar de datos de pacientes utilizando herramientas de neuromarketing

Objetivo: El objetivo principal de esta fase es identificar las necesidades, preferencias y

comportamientos de los pacientes en la comunicacion clinica-paciente. Esto permitira desarrollar
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estrategias personalizadas que mejoren la retencién y satisfaccion de los clientes a través de la

implementacion de soluciones automatizadas basadas en datos.

Herramientas: Microsoft Clarity y encuestas

Fase 2: Implementar un sistema CRM automatizado y prueba piloto de agendamiento,

recordatorios y seguimiento dentro de 6 meses.

Objetivo: El objetivo principal de esta fase es implementar un sistema CRM automatizado de
manera centralizada la comunicacidn clinica-paciente, incluyendo agendamiento, recordatorios y
seguimiento, en un entorno de prueba piloto. Esta fase busca evaluar la funcionalidad del sistema,

optimizando procesos, y posteriormente medir la satisfaccion y retencion de los pacientes.

Herramientas: Zenvia, Wix, canales de comunicacién digitales.

Herramientas de seguimiento: Microsoft Clarity, Google Analytics, Paneles de métricas CRM y

encuestas o focus groups, software de analisis de datos (Power Bl y Excel).

Fase 3: Evaluacién continua de la satisfaccidn del paciente, calidad de atencidn y hacer ajustes

basados en los datos recopilados.

Objetivo: Evaluar el impacto en la retencidn de pacientes y ajustar estrategias en funcién de los

resultados.

iii. Formulacidn de hipétesis de datos observados

Hipdtesis 1: Los tiempos de espera son superiores a 30 minutos se debe a que no existen
procedimientos claros estandarizados del proceso de atencidn digital al paciente, lo que provoca que la

informacién del paciente no se procese de manera eficiente, retrasando las citas o procedimientos.
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Hipdtesis 2: La clinica experimenta niveles de insatisfaccién en la atencion médica digital porque
no cuenta con una plataforma centralizada que integre todos los canales de comunicacidn digital
provoca que el encargado no pueda manejar adecuadamente la interacciéon en diferentes plataformas
(redes sociales, email, WhatsApp, etc.), resultando en retrasos, falta de respuesta o respuestas

inconsistentes, lo que afecta la experiencia del cliente y busquen opciones en la competencia.

Hipdtesis 3: El retraso en la atencidn se debe a la falta de una plataforma que priorice las
consultas segun su urgencia o importancia, lo que obliga al encargado de atencién digital a manejar las
solicitudes en orden de llegada sin considerar la prioridad, causando demoras injustificadas y pérdida de

pacientes hacia la competencia.

iv. Recopilacién de datos
Microsoft Clarity:

Clarity nos puede ayudar con ver cdmo los usuarios interactian con el sistema de atencién
digital, identificar los puntos donde el proceso es mas lento y analizar qué partes del flujo de interaccion

estan causando demoras en la atencion digital.

Con mapas de calor y andlisis de recorridos de usuarios, se puede visualizar en qué pasos del
proceso de comunicacidn digital en la pagina web, los usuarios estan experimentando mas incomodidad,
lo que puede ser indicativo de procedimientos ineficientes o no estandarizados e identificar si los
usuarios pasan demasiado tiempo en ciertas pantallas, lo que puede significar que el proceso de ingreso

de informacion no esta claro.

“El muestreo de tipo no probabilisticas, la seleccion de los sujetos a estudio dependerd de ciertas
caracteristicas, criterios que el investigador considere en ese momento para su estudio”. (Otzen &

Manterola, 2017)



Para la poblacién se ha considerado para este estudio con Clarity, los pacientes recurrentes y
nuevos que ingresan a la pagina web de 2 meses (septiembre y octubre) tanto de grabaciones de

sesiones de usuarios como mapas de calor.

Tabla 11: Numero de sesiones de los meses septiembre y octubre 2024

N° Sesiones de grabaciones y

Mes mapas de calor
Septiembre 438
Octubre 351
Total 789

Tabla 12: Numero de usuarios en agendamiento sobre total de sesiones

N° usuarios en

Mes agendamiento/total sesiones
Septiembre 15/438
Octubre 0/351
Total 15/789

Tipo de Datos:

Estructurados:

Meétricas cuantitativas: Datos como el tiempo promedio de sesién, nimero de sesiones

realizadas, el nUmero de interacciones, y promedio paginas por sesion.
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Datos categdricos: Informacidn sobre el comportamiento del paciente, origen (canal de origen)

o el tipo de interaccion (clic, desplazamiento, etc.).
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Semiestructurados:

Mapas de calor y grabaciones de sesiones: Estos formatos contendran informacién sobre el
comportamiento del paciente en la pagina, mostrando como interactian con los elementos como donde
los usuarios hicieron clic, tiempo en cada seccién, la informacidn es visual.

Encuestas a Pacientes

Antes de implementar un nudge se realizara la primera encuesta de diagndstico con preguntas a
los pacientes sobre el nivel de satisfaccion y preferencia del canal de comunicacién que usa para
agendamiento de citas. Si los resultados nos muestran un nivel bajo de satisfaccion, eso respaldaria las
hipotesis planteadas, confirmar el tipo de sesgo identificado, asi como también que nudges aplicar para

contrarrestarlo.

Si bien es cierto que el cliente tipico de la “Clinica EMA” se compone principalmente de familias
de clase media que prefiere la atencidén personalizada, también hay un segmento importante de adultos
mayores que necesitan atencion regular para enfermedades crénicas y pacientes jovenes que buscan
servicios preventivos o soluciones rdpidas para consultas ambulatorias. Para la encuesta se ha

considerado tomar como muestra de poblacién:

50 Pacientes en edad promedio entre 25 y 50 afios

Ingresos de clase media, con capacidad de pagar por servicios médicos privados,

Localidad: ciudad de Nueva Loja- Sucumbios

Necesidades principales: Gestién rapida de citas, atencion especializada, acceso a resultados

médicos de manera rapida vy, preferiblemente, servicios preventivos.

Los servicios mas solicitados en la “Clinica EMA” incluyen: Consultas generales y especializadas

(ginecologia, pediatria, medicina interna), diagndstico por imagenes (ecografias y rayos X), examenes de
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laboratorio de servicios de laboratorio clinico para diagndsticos rapidos y atenciéon quirurgica

ambulatoria como procedimientos menores que no requieren hospitalizacién prolongada.

Con la encuesta se quiere conseguir conocer la percepcidn del paciente sobre la facilidad para
comunicarse con la clinica a través de diferentes canales en esta primera etapa, Sin embargo, se puede
realizar una segunda encuesta en relacidn a solo al tiempo de atencidn digital de acuerdo con los
resultados de la primera con preguntas sobre si los pacientes sintieron que su solicitud fue atendida de
manera rdpida y coherente ayudarian a detectar problemas en la integracion de canales, asi como
también, preguntas sobre sus experiencias con los tiempos de respuesta en cada canal y si los pacientes
sintieron que su consulta fue atendida de manera oportuna, especialmente si indicaron que era una

situacidén urgente.

Tipo de Datos:

Estructurados:

Respuestas cerradas: Preguntas de opcidon multiple, escalas de Likert (del 1 al 5 sobre

satisfaccidn), estos nos permitiran hacer analisis estadisticos y comparacién.

No estructurados:

Preguntas abiertas donde los pacientes pueden dejar feedback libremente sobre su experiencia,

estos en cambio nos permiten tener un analisis cualitativo para extraer insights y patrones.



Estructura de Cuestionario

llustracion 21: Encuesta “Clinica EMA”

E M% CLINICA

Nombres: Edad Contacto telf.

Direccion: Género: O Male (O Female

1.En una escala del 1al 5 Que tan confiable se siente con lainformacion y atencion
dada por la Clinica EMA?

O 1-Nada confiable O 2-Poco confiable O 3-Neutro
O 4-Confiable O 5- Muy confiable

2.:Enuna escala del 1al 5 Qué tan satisfecho esta con el canal digital de
agendamiento de citas?

O 1-Nada confiable O 4- Confiable
O 2-Poco confiable O 5- Muy confiable
O 3-Neutro

3. ;Seleccione que canal de comunicacion es mas comoda para usted para agendar
citas?

O Pagina Web O Instagram O Facebook O Whatsapp O Llamadas

4.;Como determinaria usted que es la forma mas eficiente en recibir sus examenes

medicos?
O Impresos al momento de la visita O Digitales al momento de la visita
O Por mensajes de WhatsApp O Por mensajes de WhatsApp

O Por correo electrénico

¢;Tiene alguna sugerencia sobre como podemos mejorar nuestro producto/servicio o la
experiencia del cliente? (Respuesta abierta)

Gracias por tomarse el tiempo para completar nuestra encuesta.

Sus comentarios nos ayudaran a mejorar nuestro servicio.
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V. Herramientas y técnicas de fuente de datos

Los elementos claves que deseamos recolectar con las encuestas a realizar son los siguientes: el
nivel de satisfaccidn percibido por el cliente, conocer si existe un valor percibido por parte del cliente
con respecto al manejo de la informacién y su veracidad. Conocer la tasa de utilizacién del canal digital
en el agendamiento de citas y cudl ha sido la efectiva percibida para el cliente. Mediante esta encuesta
también queremos determinar cuales son los canales de comunicacién preferida de los consumidores y
cuales de estos tienen una mayor percepcién de valor. Esto con el objetivo de desarrollar el canal con
nuevas estrategias alineadas a la estrategia empresarial. De la misma manera, determinar el nivel de
conocimiento tecnoldgico de nuestros consumidores en relacidn con los resultados de los distintos
canales oficiales de comunicacién el cual nos ayudaria a determinar estrategias adecuadas dependiendo
del publico objetivo. Por ultimo, tenemos una pregunta la cual tiene como objetivo capturar un
elemento clave, el cual es el medio de comunicacidn mas viable y amigable hacia el consumidor, en base

a las respuestas recolectadas.

Cada uno de estos elementos claves a recolectar, ayudaran a “Clinica EMA” en tomar decisiones
empresariales adecuadas, enfocdndose en el desarrollo tecnolégico de la clinica — paciente creando
comunicacion asertiva a través de un medio de comunicacién adecuado y eficiente percibido por el

cliente.

Los datos recolectados previo al estudio para “Clinica EMA” actualmente son almacenados en
un archivo Excel donde tiene las categorias las cual miden con fechas las cuales los datos fueron
recolectados; actualmente es un proceso manual el cual no es eficiente y requiere de tiempo para
gestionarlo. Por tal motivo, una vez que se haya obtenido los resultados del estudio mediante
herramientas de neuromarketing (Microsoft Clarity) y encuestas que demuestre la necesidad de
automatizar la comunicacién mediante una plataforma integral CRM que ayude a integrar todos los

canales de comunicacidn que tiene la Clinica, se planea almacenar los datos en plataformas como Zenvia
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y Wix en donde podremos revisar los tiempos de respuesta, tasas de conversién, nimero de
interacciones, contactos nuevos y tasa de productividad en relacién con las interacciones solventadas

tanto previo a la implementacidn de la estrategia como posterior a la misma.

Il. Desarrollo

a. Disefo del sistema automatizado de comunicacion

i. Objetivos del sistema

e Crear un canal de comunicacién eficiente, personalizado y automatizado.

e Aumentar la retencién de clientes mediante estrategias basadas en neuromarketing.

e Reducir tiempos de respuesta y mejorar la experiencia del paciente.

iii. Componentes del Sistema

El CRM serd el nucleo del sistema automatizado, disefiado para gestionar y organizar todas las

interacciones entre la “Clinica EMA” y sus pacientes. Su implementacién incluye:

Pantalla de inicio (Homepage): Presenta informacion general sobre la clinica, servicios ofrecidos

y acceso rapido a funciones clave como agendamiento de citas y contacto.

Formulario de registro de nuevos pacientes: Interfaz para que los nuevos pacientes ingresen su

informacién personal y médica para crear un perfil en la base de datos de la clinica.

Calendario de citas: Interfaz que muestra la disponibilidad de citas médicas y permite a los

pacientes seleccionar una fecha y hora conveniente.

Pantalla de confirmacion de cita: Confirmacidn visual de la cita agendada con detalles como

fecha, hora, médico y tipo de consulta.

Pantalla de perfil del paciente: Interfaz que muestra la informacién personal y médica del

paciente, historial de citas y tratamientos realizados.



Pantalla de consulta médica virtual: Interfaz para consultar con un médico de manera remota,

incluyendo herramientas de comunicacién y visualizacién de resultados.

Pantalla de resultados de laboratorio: Interfaz que muestra los resultados de exdmenes de

laboratorio de forma clara y comprensible para el paciente.

Sistema de facturacion y pago: Interfaz que permite a los pacientes revisar sus facturas, realiza

pagos en linea y recibir confirmaciones de transacciones.

Pantalla de feedback y encuestas de satisfaccion: Interfaz para que los pacientes proporcionen

retroalimentacidn sobre su experiencia en la clinica a través de encuestas de satisfaccién.

Panel de administracion y gestion interna: Interfaz para el personal médico y administrativo de

la clinica para gestionar citas, historiales médicos, facturacién y otros procesos internos.

“El cliente expresa con su queja una insatisfaccion y, cuando hace una sugerencia, manifiesta
que algun aspecto del servicio es mejorable. Los profesionales de atencion al cliente deben aceptarlo y,
ademds, ser capaces de identificar si se trata de una queja o sugerencia y no de una reclamacion. A
partir de ahi, actuardn en consecuencia, sabiendo cudl es el proceso y aplicando una serie de principios

constantes durante el mismo.” (Sanchez Guerrero & Mordn Lépez, 2019)

Implementacion de un Sistema de Quejas Automatizado: El asegurar que los pacientes puedan
presentar quejas facilmente a través de varios canales, como la pagina web de la clinica, WhatsApp,
correo electrdnico, redes sociales (Facebook e Instagram), o una linea telefdnica directa,

implementando formularios sencillos en la web para reportar problemas.

Una vez que el paciente presenta una queja, el sistema debe enviar automaticamente una
confirmacién de recepcidn. Este mensaje deberia incluir un nimero de caso, el tiempo estimado de

respuesta, y una promesa de seguimiento, mostrando que la clinica toma en serio sus preocupaciones.
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Asi como también mantener informado al paciente sobre el progreso de su queja,
especialmente si se requiere mas tiempo para resolverla. Si la resoluciéon va a tardar mas de lo esperado,
explica las razones al paciente de manera transparente y ofrece una nueva fecha de resolucion
estimada. Después de resolver la queja, enviar una breve encuesta en el seguimiento para medir la
satisfaccién con la manera en que se manejé la queja. Los datos recopilados pueden utilizarse para

mejorar continuamente el proceso de manejo de quejas.

Con herramientas como Zenvia o Wix, la clinica podra integrar multiples canales de
comunicacion en una sola interfaz, facilitando la interaccién con los pacientes. Esto permitird reducir
tareas manuales, acceder rapidamente a informacidn organizada, personalizar la atencién y mejorar la
experiencia del cliente, como pagina web, redes sociales (Facebook, Instagram) y Whatsapp, lo que

aumentara la accesibilidad, participacion y asistencia a citas, brindando una mejor experiencia.

iii. Diseno Funcional del sistema

Anteriormente se habia mencionado que se utiliza archivos Excel que han servido para

almacenar la informacién, lo que conlleva a procesos manuales, duplicidad de datos y riesgo de errores.

Para la migracion de datos desde Excel al CRM, toda la informacidn existente (datos de
contacto, historial médico, citas) a un sistema CRM que permita una gestion mas estructurada,

siguiendo los siguientes pasos:

e Para hacer una limpieza de datos, se debera eliminar duplicados, corregir

inconsistencias y estandarizar formatos.

e Enlaimportacion al CRM hay que transferir los datos utilizando herramientas de
importacidon masiva que garanticen precision como Power BI, SQL Server Integration

Services.
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e Enlavalidacién de datos se verificara que todos los registros se hayan transferido

correctamente.

Disefo de Estrategias y Soluciones
Definicidén de variables o datos e insights

Tabla 13: Variables o datos e insights

Identificacion de variables o da-

Insights significativos
tos g g

Al entender la preferencia de canales de comunicacion, se
puede ajustar los esfuerzos de marketing y atencion, maximi-
zando la efectividad de las interacciones.

Preferencia de canal de comuni-
cacion

Analizar los datos de respuesta a recordatorios automatiza-
dos, se podria identificar qué canales funcionan mejor y ajus-
tar las campanias de recordatorios para reducir las ausencias
a citas.
Analizar los tiempos de interaccion y las tasas de abandono
Urgencia percibida vs resolucion  en el sistema digital, ajustando los procesos que los pacientes
efectiva encuentran confusos mejorando asi la satisfaccidon y el uso
del sistema.
Al comparar la percepcion de urgencia con el tiempo de res-
Nivel de satisfaccion con laexpe- puestareal, se puede implementar mejoras en la priorizacion
riencia digital de citas para asegurarte de que las consultas urgentes se re-
suelvan mas rapidamente.

Tiempos de interaccidn digital

Con encuestas de satisfaccion continua, se puede obtener in-
sights sobre las areas criticas de mejora en la experiencia di-
gital, impactando directamente la retencidn de pacientes y su
lealtad a la clinica.

Interacciones repetidas o fallidas

b. Estrategias de Marketing
i Estrategia enfocada en el cliente: Modelo RATER
Reliability (Fiabilidad)
Evaluacion:

La amplia gama de servicios, indica que la clinica da una percepcién de ser un centro de salud

integral y confiable, como el realizar 500 exdamenes médicos, tanto comunes como complejos, asi como
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también, el uso de equipos ultrasensibles para imagenes digitalizadas mediante rayos X resalta la

capacidad de la clinica para ofrecer diagndsticos rapidos y precisos; y tratamientos efectivos.

Estrategia:

Implementar programas de formacidn continua para médicos y técnicos de laboratorio en el uso
de equipos avanzados, técnicas diagndsticas actualizadas, y las mejores practicas clinicas. Realizar
auditorias internas periddicas en todas las areas, especialmente en el laboratorio clinico y las
especialidades quirdrgicas, para identificar y corregir cualquier desviacion de los protocolos
establecidos. Desarrollar y monitorear indicadores clave de desempefo que midan la precisién, la
eficiencia y la satisfaccién del paciente en cada area de la clinica. Desarrollar planes de contingencia
para asegurar la continuidad del servicio en caso de fallas tecnoldgicas, escasez de personal, o cualquier

otro imprevisto que pueda afectar la fiabilidad del servicio.

Assurance (Garantia)
Evaluacion:

Existe un desbalance en la demanda de servicios en Pediatria, Ginecologia, Traumatologia y
Cirugias Generales muestran agendas llenas casi todos los dias que indica una alta demanday
posiblemente satisfaccién en estos servicios, pero en otras especialidades el hecho de que solo ciertos
horarios especificos estén ocupados es por falta de comorbilidad. Los retrasos de ciertos doctores
recurrentes pueden erosionar la confianza de los pacientes en la clinica, ya que afectan su experienciay
la percepcién de profesionalismo y la falta de claridad en los certificados médicos para el IESS indica
fallas en la precisién y atencién al detalle por parte del personal, lo que puede llevar a la frustracion y
desconfianza en la capacidad del personal administrativo. No tener perfiles detallados de los

profesionales de salud en la pagina web puede afectar la percepcion de garantia y credibilidad.



84

Estrategia:

Implementar un sistema mas riguroso de gestidn del tiempo para los doctores, incluyendo
recordatorios automatizados, planificacion mas eficiente de citas, y penalizaciones por retrasos

recurrentes. mejorando comunicacion con el cliente.

Realizar capacitaciones regulares para el personal sobre el correcto llenado de certificados y
otros documentos oficiales, especialmente aquellos requeridos por el IESS. Incluir en la pagina web
perfiles detallados de todos los profesionales de la salud, estos deben destacar las credenciales,

experiencia, y especialidades de cada uno, para generar confianza en los pacientes.

Tangible
Evaluacién:

La presencia de personal en cada estacién de trabajo puede hacer que los pacientes se sientan
atendidos y seguros de que siempre hay alguien disponible para ayudar. Las cdmaras de seguridad
pueden hacer que tanto pacientes como empleados se sientan mds seguros en las instalaciones. La
limpieza y el orden en las instalaciones son fundamentales para la percepcion de profesionalismo y
cuidado. Las salas de espera adecuadas y limpias contribuyen a la comodidad y tranquilidad de los

pacientes.

Estrategia:

Implementar sefialética en el piso para llegar a consultorios, farmacias, signos vitales,
laboratorios, quiréfanos, etc desde el mddulo de atencion al cliente. Establecer un programa riguroso de
mantenimiento preventivo para todos los equipos médicos y sistemas automatizados, asegurando que
siempre funcionen de manera dptima. Realizar auditorias periddicas de limpieza y seguridad en todas las
areas de la clinica, incluyendo salas de espera y estaciones de trabajo, para asegurar que se mantienen

los estandares mas altos.
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Empathy (Empatia)
Evaluacion:

El uso de WhatsApp y una pagina web para agendar citas ofrece comodidad y accesibilidad a los
pacientes, permitiéndoles gestionar sus citas en cualquier momento y lugar, mejorando la experiencia
del paciente. La entrega de proformas detalladas permite a los pacientes tener claridad sobre los costos
asociados con los exdmenes médicos, lo cual es esencial para la transparencia y la confianza. La
capacidad de coordinar ambulancias es un servicio critico que puede ser percibido como una muestra de

cuidado y atencidn urgente, lo que aumenta la confianza y la tranquilidad del paciente.

Estrategia:

Si se utilizan respuestas automatizadas en estos canales, asegurarse de que el tono sea amable y
gue incluyan opciones para que el paciente pueda hablar con un humano si lo desea. Considerar ofrecer

opciones de pago flexibles o planes de financiamiento para aliviar el estrés financiero de los pacientes.

Responsiveness (Capacidad de Respuesta)
Evaluacion:

La posibilidad de agendar citas de manera inmediata a través de WhatsApp y la pagina web es
una excelente muestra de capacidad de respuesta, esto permite a los pacientes obtener atencién
médica sin la necesidad de largas esperas telefénicas o visitas en persona para programar citas. La
capacidad de coordinar ambulancias con un tiempo de respuesta de 1 hora desde el contacto hasta la
llegada al destino es eficiente y muestra un compromiso con la atencidn urgente. El aumento de
pacientes debido a promociones efectivas en publicidad es positivo para la clinica desde un punto de
vista de negocio, pero si esto no es gestionado adecuadamente, puede llevar a demoras en la toma de

signos vitales y otros procedimientos iniciales, lo que afecta la capacidad de respuesta.
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Estrategia:

Mantener una comunicacion constante y clara con los pacientes y sus familias durante la
coordinacion de la ambulancia. Informarles sobre el progreso en tiempo real y cualquier posible retraso
puede ayudar a manejar sus expectativas y reducir la ansiedad. Mantener una comunicacién constante y
clara con los pacientes y sus familias durante la coordinacién de la ambulancia. Informarles sobre el
progreso en tiempo real y cualquier posible retraso puede ayudar a manejar sus expectativas y reducir la
ansiedad. Utilizar analisis de datos para predecir picos de demanda basados en campanias publicitarias,
temporadas, o dias especificos, y planificar en consecuencia. Esto permitira a la clinica preparar

adecuadamente los recursos necesarios para manejar la demanda sin afectar la capacidad de respuesta.

llustracion 22: Modelo Rater
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ii. Analisis de estrategia de Marketing

El texto sobre el analisis de estrategia de marketing se relaciona con la identificacion de

competidores y la evaluacién de ofertas de productos o servicios en varios aspectos:

Competencia y Marketing: Se menciona que el Hospital Gonzales es el Unico que cuenta con un
departamento de marketing, lo que podria darle una ventaja competitiva en la promocién de sus
servicios. Esto contrasta con otros centros, como Clinica El Cisne y Hospital Traumatoldgico Rosero, que

tienen enfoques menos estructurados y dependen mas de métodos tradicionales.

Presencia en Linea: La mencion de que solo EMA Clinica y Hospital Gonzales tienen una pagina
web resalta la desventaja de otros centros en términos de presencia digital. Esto es clave en el contexto
actual, donde la informacién en linea es fundamental para atraer pacientes. La falta de una plataforma
web adecuada puede afectar la capacidad de estos centros para competir, especialmente en un entorno

donde los pacientes buscan informacién en linea.

Uso de Datos y Estrategias Basadas en Evidencia: El Hospital Gonzales realiza estudios de
mercado y encuestas, lo que indica un enfoque mas analitico en su estrategia de marketing. Esta
practica puede ayudar a identificar mejor las necesidades de los pacientes y adaptar los servicios en

consecuencia, a diferencia de otros hospitales que no cuentan con un enfoque similar.

Estrategia: Resaltar la modernizacion y la tecnologia avanzada en las campaias de marketing.

Accion: EMA puede aprovechar la resistencia del Hospital Gonzales a innovar destacando su uso
de tecnologia avanzada (diagndsticos por imagenes digitalizadas, automatizacién en la atencién) y su
enfoque en la personalizacién del servicio mediante técnicas de neuromarketing. Esto la posicionara

como una clinica mas moderna y dispuesta a adaptarse a las necesidades cambiantes de los pacientes.

Resultado: Generar una percepcién de EMA como una clinica progresista, en contraste con la

imagen de un hospital que mantiene un enfoque tradicional.
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Estrategia: Diferenciarse a través de una atencion personalizada.

Accion: Mientras el Hospital Gonzales podria estar enfocado en mantener sus practicas
tradicionales, EMA puede resaltar su capacidad para ofrecer una atencion altamente personalizada
basada en las preferencias y necesidades de cada paciente. Utilizar datos de neuromarketing para
automatizar y mejorar la comunicacion con los pacientes puede reforzar la percepcién de EMA como

una clinica que se preocupa por el bienestar individual.

Resultado: Aumentar la retencién y satisfaccion de pacientes que buscan una atencién mas
centrada en ellos, aprovechando que el Hospital Gonzales podria no estar respondiendo a esta

necesidad.

Estrategia: Ser mds dgil y proactivo en las campafias de marketing digital.

Accion: “EMA” puede capitalizar su agilidad al lanzar campanas de marketing digital que utilizan
técnicas de segmentacion avanzadas, algo que el Hospital Gonzales podria estar pasando por alto
debido a su sesgo de confirmacién. Utilizar herramientas como Microsoft Clarity y plataformas
automatizadas como Zenvia para enviar recordatorios personalizados y hacer seguimiento de los

pacientes refuerza una imagen moderna y orientada al cliente.

Resultado: Atraer a pacientes que valoran la comunicacion eficiente y rapida, haciendo que EMA

se destaque por su capacidad para responder a las necesidades de los pacientes en tiempo real.

Estrategia: Fomentar una cultura de innovacion interna.

Accion: “"EMA” puede fortalecer su posicién al escuchar activamente a sus empleados y
colaboradores, incentivando un flujo constante de nuevas ideas para mejorar los servicios. Esto
contrasta con la posible resistencia al cambio del Hospital Gonzales, que puede estar ignorando las

recomendaciones de su equipo.



89

Resultado: Crear una ventaja competitiva basada en la adaptabilidad y la mejora continua,
destacandose como una clinica que estd en constante evolucidn para satisfacer mejor las expectativas

de sus pacientes.

Estrategia: Aprovechar datos del comportamiento del paciente para ajustar las estrategias.

Accion: “EMA” puede utilizar neuromarketing para recopilar insights detallados sobre el
comportamiento y las preferencias de los pacientes, y ajustar sus campafias y estrategias de retencién
de manera continua. Mientras tanto, el Hospital Gonzales, al estar atrapado en su sesgo de
confirmacién, podria no estar utilizando adecuadamente estos datos, lo que limita su capacidad para

mejorar la retencidn de pacientes.

Resultado: Aumentar significativamente la retencion de pacientes, destacandose por su

capacidad para anticiparse a las necesidades y comportamientos del mercado.

Implementacion Técnica
Instalacion y configuracion del CRM

Se opta por plataformas como Zenvia y Wix por su capacidad para gestionar multiples canales y

ofrecer funcionalidades de personalizacién.

Configuracion de parametros bdsicos como usuarios, roles, permisos y plantillas de

comunicacion.

Por ultimo, la transferencia de informacién desde el sistema manual en Excel a la nueva base de
datos centralizada. Limpieza de datos para eliminar duplicados o inconsistencias, asegurando que la
informacién esté actualizada y sea precisa; y un repositorio unificado que permita el acceso rapido a

datos clinicos y demograficos.
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Sincronizacion de canales digitales con la base de datos central

Vincular los portales digitales como la pagina web al CRM para que las interacciones

(agendamientos, solicitudes de resultados médicos) se registren automaticamente en la base de datos.

Canales de mensajeria de redes sociales como Facebook-Messanger, Instgram y Whatsapp,
configurar notificaciones automaticas desde el CRM, como recordatorios de citas o resultados médicos,

asegurando personalizacion en cada mensaje.

Configuracion de herramientas de neuromarketing como Microsoft Clarity

Primero para la instalacion de scripts de seguimiento en el sitio web y la app, posteriormente la

configuracion de métricas clave, como clics, tiempos de permanencia y puntos de abandono.

El impacto esperado es identificar dreas de mejora en la navegacion y experiencia digital,

optimizando la comunicacién automatizada.

Prueba Piloto

Antes del despliegue completo, se realiza una prueba piloto en un grupo reducido de pacientes

para evaluar la efectividad del sistema implementado.

Seleccion del grupo piloto:

Pacientes de diferentes rangos de edad (18-35, 36-60, >60) y niveles tecnoldgicos; y usuarios

frecuentes y nuevos para observar patrones variados de interaccion.

Evaluacion en la prueba piloto:

Tiempos de respuesta: Medir cuanto tiempo toma desde que el paciente realiza una solicitud
(cita, resultados) hasta que se obtiene una respuesta y comparar con los tiempos del sistema manual

previo.

Satisfaccidn del cliente: Encuestas automatizadas post-interacciéon para medir percepcién de

calidad, empatia y efectividad.



91

Tasa de asistencia a citas: Analizar el impacto de los recordatorios personalizados en la

asistencia, comparando la asistencia en el grupo piloto con el promedio histérico.

Evaluacion Inicial y Ajustes

Tras la prueba piloto, se realiza una evaluacién detallada de las métricas clave para determinar

la efectividad del sistema y ajustar los procesos seglin sea necesario.

Revision de métricas clave:

Tasa de conversién: Proporcidn de pacientes que interactian con los canales digitales y

completan acciones clave (citas agendadas, resultados descargados).

Fidelizacidn: Incremento en el nimero de pacientes recurrentes tras la implementacion del

sistema.

Satisfaccion: Andlisis de resultados de encuestas para identificar aspectos que necesitan mejora.

Retroalimentacion y ajustes:

Retroalimentacion de pacientes: Recopilacion de sugerencias y comentarios a través de

encuestas o focus groups.

Ajustes técnicos: Optimizar la configuracion de recordatorios y notificaciones segln las

preferencias de los pacientes y simplificar interfaces si se detecta confusién en la navegacién.

Ajustes estratégicos: Revisar las campafias de comunicacién basadas en los patrones observados

y ajustar el lenguaje de los mensajes para reflejar mejor la empatia y personalizacién.
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c. Presupuesto del Proyecto

El presupuesto se dividira en varias areas, cada una esencial para el proyecto. Con los siguientes componentes:

llustracion 23: Desarrollo del presupuesto

E M#ﬁ CLINICA

DESARROLLO DEL PRESUPUESTO

Esto incluye los costos
asociados con la creacién de
una plataforma automatizada
que facilite la comunicacion
entre la clinica y los pacientes.
Esto puede incluir recordatorios
de citas, seguimiento de
tratamientos, encuestas de
satisfaccion, etc.
Costo inicial:
« Cambio de linea telefénica a
API de WhatsApp: $90
+ Suscripcion mensual de API
(Cenvia): $299
= Usuario adicional: $30 por
cada asesor
* Suscripcion a WIX para
integracion: $22 mensuales
(10 colaboradores, 100 GB,
paquete estandar de
marketing y eCommerce) 1
Total estimado mensual: $421

. (sin incluir usuarios adicionales).

)
©

Inversion en tecnologias de
comportamiento web que
permiten la comprension de
la comunicacion basada en
principios de
neuromarketing, como el
analisis del comportamiento
del paciente, segmentacion
de clientes y mensajes
personalizados.

Costo inicial:

* Uso de Microsoft Clarity
(plataforma gratuita).

« Inversion adicional:

« Inteligencia Artificial para
analisis de patrones de
comportamiento y
preferencias de los
pacientes: Estimacion
variable segan
proveedor y

necesidades especificas

Inversién en
tecnologias de
comportamiento web
que permiten la
comprension de la
comunicacion basada
en principios de
neuromarketing, coma
el analisis del
comportamiento del
paciente,
segmentacion de
clientes y mensajes
personalizados.

Costo mensual:
« Meta Ads y Email
Marketing con
WIX: $700.

Costos asociados con
el soporte técnico, la
actualizacion de la
plataforma y la
capacitacion del
personal para utilizar
estas herramientas.

Costo mensual:

« Incluidos en los
costos de
suscripcion de las
plataformas
utilizadas, como
WIX y la API de
WhatsApp.

Formacion del
personal en el uso de
la nueva tecnologia y
en técnicas de
comunicacion
efectiva, centrada en
el paciente.

Costo tinico:

« Técnico
especializado
para capacitacion
en plataformas:
$550.
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Para evaluar el proyecto, seleccionamos los siguientes indicadores clave de rendimiento (KPI's):

Tabla 14: Balanced Scorecard, seleccién de KPI's para “EMA CLINICA”
SEGUIMIENTO Y MEDICION

PERSPECTIVA OBIJETIVO KPI's META
Asegurar la rentabili- .
Incrementar los ingre-
. . dady Ingresos Totales por .
Financiera L . SOs por paciente en un
optimizar los costos Paciente o
- 10% anual.
operativos.
Mejorar la satisfaccion | Tasa de Mantener una tasa de
Clientes y retencién del pa- Retencién de retencion del 50% o
ciente Pacientes superior.
Evaluacién del nivel de
satisfaccion y la dispo-
. sicion de los pacientes | Net Promoter Alcanzar un NPS supe-
Clientes .
para Score (NPS). rior a 60%.
recomendar la clinica a
otros
Procesos Optimizar la eficiencia | Tiempo de Reducir el tiempo de
de la comunicacion Respuesta a respuesta a menos de
Internos .. . . .
clinica-paciente Mensajes 5 min.
Porcentaje de recorda- .
. J . Tasa de Convertir el 95% de re-
torios de citas que se ., . .
Ventas . . Conversion de cordatorios de citas en
convierten envisitas . .. .
Citas visitas efectivas

efectivas a la clinica

Aprendizaje &
Crecimiento

Fomentar la innova-
ciony el desarrollo del
personal

Capacitacion en
Neuromarketing

Asegurar que el 100%
de asesores reciba
capacitacién en neuro-
marketing y
comunicacion digital.

Aprendizaje &
Crecimiento

Impactar en la expe-
riencia del cliente

Innovaciénen la
Plataforma

Implementar al menos
2 nuevas funcionalida-
des

al afio basadas




Capitulo 3

. Andlisis de Datos Fase 1: Recopilar de datos de pacientes utilizando herramientas de

neuromarketing

a. Datos recolectados
i Resultados de Encuestas (ANEXO 1)

¢En una escala del 1 al 5 que tan confiable se siente con la informacion y atencién dada por

“Clinica EMA”?

llustracion 24: Nivel de Confiabilidad

0% Confiabilidad

B Nada Confiable

B Poco Confiable
Neutro

B Confiable

B Muy Confiable

Tabla 15: Resultados de Confiabilidad

Confiabilidad . Porcen-
Cantidad taje (%)
Nada Confiable 6 12%
Poco Confiable 8 16%
Neutro 6 12%
Confiable 17 34%
Muy Confiable 13 26%

Total 50 100%
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En base a la confiabilidad de la informacidn y atencién prestada por “Clinica EMA” , podemos
deducir que, dentro de los 50 clientes encuestados, el 60% estd de acuerdo en que la informacion es
confiable en 34% y muy confiable 26%, mientras que un total del 28% de los encuestados con bajos
niveles de confiabilidad lo que indica que tiene un percepcion negativa y un 12% se mantiene neutro
reflejando una postura intermedia pero podria ser persuadido a una opinidn positiva con las estrategias

adecuadas.

El 51% del publico encuestado es de género femenino calificando el promedio de confiabilidad
en una escala de 3.9 sobre 5, mientras que en el género masculino baja el promedio a 3.1 sobre 5.
Tomando en cuenta estos indicadores, podemos determinar que el rango de edades de los encuestados

estd en los 27 afios con un porcentaje de fiabilidad de 3.46 sobre 5.
¢En una escala del 1 al 5 que tan satisfecho esta con el canal digital de agendamiento de citas?

llustracion 25: Nivel de Satisfaccion

0% Satisfaccion

B Nada Satisfecho

B Poco Satisfecho
Neutro

| Satisfecho

B Muy Satifecho




Tabla 16: Resultados de Satisfaccion

Satisfaccion Cantidad Port;t;)r;taje
Nada Satisfecho 5 10%
Poco Satisfecho 7 14%
Neutro 9 18%
Satisfecho 14 28%
Muy Satisfecho 15 30%
Total 50 100%

En lo referente a los altos niveles de satisfaccion, muy satisfecho 15 personas con 30% y
satisfecho 14 personas con 28% representando el 58% del total mas de la mitad de los encuestados

perciben un buen nivel de satisfaccion en la comunicacion digital.
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Por otro lado, las categorias “nada satisfecho y poco satisfecho” comparando los resultados con

la segunda hipdtesis sobre “experimentar niveles de insatisfaccion en la atencion médica digital...” con

un total del 24% de los encuestados con bajos niveles de satisfacciéon y un 18% se mantiene neutro, a

pesar de que no es un porcentaje mayor a la media, pero es representativo, motivo de encontrar la

causa y mejora del mismo.
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éSeleccione que canal de comunicacion es mds comoda para usted agendar citas?

llustracion 26: Preferencia de canal de comunicacion

0% Preferencia de canal

H Pagina web

B [nstagram
Facebook

® Whatsapp

M Llamadas

Tabla 17: % Preferencia Canal de comunicacion

Canal deCi((:’::‘munlca- Cantidad Port;;r;taje
Pagina web 2 4%
Instagram 6 12%
Facebook 11 22%
Whatsapp 16 32%
Llamadas 15 30%
Total 50 100%

Dentro de las preferencias en el canal de comunicacién, podemos determinar que el 32% de la
muestra poblacional prefiere utilizar el aplicativo digital de WhatsApp de los cuales el 12% equivalen a
género femenino y el 20% al género masculino. En total de canales digitales populares (Whatsapp,
Facebook, Instagram y Pagina Web) representan el 70% (35 de 50) de las respuestas, reflejando una

clara preferencia por estos medios. Para quienes buscan canales tradicionales como las llamadas en un



98

30% prefieren una interaccion mas directa y rapida. La digitalizacion es evidente en un 70% de los

encuestados prefiriendo plataformas digitales.
¢Cémo determinaria usted que es la forma mds eficiente en recibir sus exdmenes médicos?

llustracion 27: Porcentaje método eficaz de recibir exdmenes médicos

% Método eficaz de recibir
examenes

149, 6% B [mpresos al momento de la
visita

H por mensaje de whatsapp
por correo electrénico

m Digitales al momento de la
visita

Tabla 18: Resultados de forma de recibir exdmenes

Forma de Recibir Exdmenes Cantidad  Porcentaje
(%)

Impresos al momento de la visita 3 6%

Por mensaje de whatsapp 26 52%

Por correo electrénico 14 28%

Digitales al momento de la visita 7 14%

Total 50 100%

Con estos resultados vemos que los pacientes valoran la inmediatez, la accesibilidad y la
conveniencia que ofrecen las opciones digitales. En especial WhatsApp se posiciona como el medio mas
eficiente y preferido de recibir documentos debido a su facilidad de uso, rapidez y familiaridad en la

comunicacion diaria con un 52%. Con respecto al correo electrénico con 28% también es muy utilizado
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especialmente para quienes buscan un método mas formal o quede respaldo en su bandeja de entrada.
Luego un método mas inmediato de manera presencial con un 14%, algo menos comun pero relevante
para quienes prefieren de manera impresa sin espera o depender del internet. Un total del 94% (47 de
50) de los encuestado prefiere alguna forma medio de comunicacion digital para recibir sus resultados,
lo que evidenciad claramente la digitalizacién y conveniencia. Sin embargo, este resultado también

sefiala la necesidad de diversificar los canales para atender las preferencias de distintos grupos.

ii. Resultados de Microsoft Clarity (ANEXO 2)

Tabla 19: N° de usuarios de grabaciones de sesiones por categoria

Categoria N° Observacion
Usuarios
Pagina de contacto 65
Enlace principal 489
Secciones: Ecografia 90
Publicaciones 112 "Llegamos a la Joya de los Sachas" (49)

“Descubre los procedimientos de la cirugia
con el Dr. Cristian Hernandez”
"EMA Clinica y Salud SA: Desde Octubre Mas
Cerca para Ofrecer Mas Servicios"(48)
“Nuevos horarios de pediatria disponibles en
EMA clinica Lago Agrio” (25)

Citas o agendamiento 29 15 sesiones de reservas citas
14 sesiones bot excluidas

Otras 4
Total de Grabaciones de 789
sesiones

Habiamos planteado la hipdtesis de “...tiempos de espera superiores a 30 minutos..” durante la
atencion digital con los pacientes, para comprobar eso debemos obtener el tiempo promedio en
atencion en reservas de citas médicas, por lo que se ha analizado el total de las grabaciones de los
cuales 15 lograron agendar pero son pocos los pacientes que utilizaron la pagina web como medio de

agendamiento, sin embargo, hay que tomar en cuenta que no hay contacto directo de comunicacion
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digital con el personal administrativo de la clinica, por lo que se tardan en reservar una cita en
cualquiera de las especialidades que se oferta en un tiempo promedio de 8 minutos debido a que sin el
contacto con el personal se ahorra tiempo y el tiempo promedio en reservar una cita es menor que en
otros canales de atencidn digital mas utilizados por los pacientes recurrentes de la clinica. Si sumamos el
tiempo de la conexién de Whastapp en la pagina web 22 minutos en promedio, el tiempo de espera

promedio total seria de 30 minutos.

Heatmaps o Mapas de calor de la pdgina de web de citas.
Comportamientos de usuario

e Los usuarios en dispositivos méviles hicieron clic en el botdn Reservar ahoray la

direccion Av. Quito y Progreso.

e Los usuarios en dispositivos de escritorio hicieron clic primero en el icono del menu

desplegable svg.

e Lamayoria de los usuarios se desplazaron hasta el 60% de la pagina tanto en

dispositivos méviles como de escritorio.

Puntos clave

e Para mejorar la experiencia, se podria optimizar el botédn Reservar ahora para que sea

mas visible.

e Se debe revisar la funcionalidad del icono del menu desplegable svg ya que es uno de los

primeros elementos en ser clickeados.

e Considerar agregar contenido relevante antes del 60% de la pagina para captar mejor la

atencion de los usuarios.
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jiii. Comparacion de resultados iniciales fase 1 y resultados esperados fase 2

Tabla 20: Comparativo resultados fase 1y resultados esperados fase 2

58% 80%

70% 90%

30 minutos 15 minutos

Capitulo 4

l. Recomendaciones

a. Encuestas

Se recomienda realizar una segunda encuesta después de haber aplicado el nudge para
contrarrestar el sesgo de confirmacidn antes de seguir con la fase 2 con el objetivo de disminuir alin mas
el nivel de insatisfaccidn y desconfianza; y posteriormente una tercera cuando se implemente la fase 2
completamente. En ambos casos aumentar preguntas como el tiempo de espera aproximado de su
canal de preferencia de comunicacién digital, con el objetivo de comprobar la hipétesis 1 realizando una
comparacion del antes y después de completar la fase 2 con relacién al tiempo de espera, esta vez

desde la perspectiva del paciente.

Una vez se implemente el sistema automatizado CRM en la fase 2, donde se priorice la entrega
de resultados médicos por WhatsApp y plataformas digitales, ya que estas opciones son las mas
valoradas segun los resultados con el 80% de los pacientes, especialmente los jovenes de entre 18 y 35

afios. Pero también, se sugiere mantener la opcidn de resultados impresos al momento de la visita para
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atender a pacientes mayores de 50 afios o aquellos menos familiarizados con la tecnologia, asegurando

asi que todas las necesidades de los pacientes sean cubiertas.

Finalmente, es importante mantener canales tradicionales de comunicacién como soporte
adicional y garantizar la seguridad de los datos personales, cumpliendo con las normativas de
privacidad. Con esto, la clinica podra mejorar la experiencia del paciente, optimizando la gestién

operativa.

b. Microsoft Clarity
i Optimizacidn de canales digitales: Pagina Web

Se recomienda una mejor visibilidad del Botdn de "Reservar ahora" es importante para la
conversion para la optimizacion de la pagina web. Ademas, se sugiere colores calidos como el rojo o
naranja pueden aumentar la urgencia y atraer la atencidn. Igualmente, el botdn debe ser lo
suficientemente grande para ser visible en dispositivos mdviles y de escritorio. Po otro lado,
implementar microinteracciones, como ligeras animaciones al pasar el cursor, puede captar aun mas la

atencion del usuario.

Revisar el menu desplegable ya que es uno de los primeros elementos en ser clickeados, para
mejorar su funcionalidad, hay que asegurarse de que las opciones dentro del menu sean claras y

directas. Utilizar iconos reconocibles y texto breve puede mejorar su uso.

Dado que los usuarios se desplazan hasta el 60% de la pagina, es mejor colocar contenido
emocionalmente resonante antes de este punto. Usar imdgenes de alta calidad y testimonios de clientes
puede establecer una conexién emocional. Las historias visuales pueden ayudar a los usuarios a

imaginarse los beneficios de utilizar el servicio, lo que puede influir en sus decisiones de reserva.
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Il. Conclusiones

Podemos concluir que no solo las demoras en la atencidon médica digital son causantes del nivel
de insatisfaccién o duda, sino que también segun el sesgo de confirmacién “resistencia a sistemas de
atencioén sanitaria automatizadas con menor interaccion humana tradicional” como las pdaginas web,
sino que prefieren utilizar canales de comunicacién como redes sociales (WhatsApp, Facebook e

Instagram) que una pagina web para reservar citas y recibir resultados médicos.

Los resultados muestran que los pacientes prefieren canales digitales (WhatsApp, Facebook e
Instagram) para reservar citas médicas y recibir resultados médicos. Esta preferencia nos muestra que
para poder abarcar todos los canales que usan los pacientes de manera eficiente es necesario
implementar un sistema integrado como CRM para mejorar la comunicacién digital, por lo que se

concluye seguir con la fase 2.

Las herramientas de neuromarketing como Microsoft Clarity permitieron identificar dreas de
mejora en la usabilidad de la pagina web, demostrando al igual que los resultados de la encuesta la poca
acogida en la pagina web como medio de agendamiento, esto resalta la necesidad de cambiar a

interfaces mas intuitivas y amigables para aumentar la interaccion con el usuario.
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ANEXOS
ANEXO 1
1 Mujer 28 2 3 4 3
2 Hombre 35 5 4 5 2
3 Mujer 18 5 5 5 2
4 Hombre 26 2 1 3 2
5 Mujer 31 4 5 4 3
6 Hombre 23 5 4 2 3
7 Mujer 21 1 3 4 2
8 Hombre 31 4 4 1 3
9 Mujer 19 3 2 4 4
10 Hombre @ 18 2 1 5 1
11 Mujer 21 4 3 4 3
12 Hombre @ 26 3 4 2 2
13 Hombre 20 5 5 4 3
14 Hombre 29 5 1 5 2
15 Mujer 35 4 3 4 2
16 Hombre @ 30 3 2 5 2
17 Mujer 28 5 4 4 3
18 Mujer 24 4 5 3 2
19 Hombre 25 1 3 4 3
20 Mujer 29 3 5 5 2
21 Mujer 30 4 4 3 2
22 Mujer 31 4 3 2 4
23 Hombre 19 1 5 3 2
24 Mujer 28 4 5 5 2
25 Mujer 22 4 2 3 4
26 Hombre 23 5 2 4 4
27 Hombre 32 5 1 5 2
28 Mujer 19 4 3 5 4
29 Mujer 24 4 1 2 3
30 Hombre | 22 5 5 3 2
31 Hombre 31 5 4 5 2
32 Mujer 26 5 4 5 2
33 Mujer 34 2 3 3 2
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ANEXO 2

Sesiones @

789

Paginas por sesion

179

97 sesiones de bot excluidas promedio
i Informacién general de los usuarios »
Usuarios activos
«@ 0

Hace 1,0 min

: 6 6 9 Usuarios tinicos

@ Sesiones con nuevos usuarios 87,96% 694 @t

@ Sesiones con usuarios recurrentes 12,04% 95 [ []

Usuario principal

10 sesiones Ecuador .

09/01/2024 00:00 - 10/31/2024 23:59
s @

) 4,79

Paginas por sesion

iiones de bot excluidas promedio
ormacién general de los usuarios >
Usuarios activos
(8) i}
) 0 Hace 1,0 min .
® sy
22D Usuarios tnicos @

) Sesiones con nuevos usuarios 62,07% 18 @t [ Y

) Sesiones con usuarios recurrentes 37,93% 11 @3¢ L Y

Usuario principal Ver todos los usuarios

5 sesiones Ecuador - ==

Ver todos los usuarios

Profundidad de despl

67,28%

promedio

it |deas

Clics continuos @

o 013%

1 sesiones

Clics fallidos @

n 545%

43 sesiones

Desplazamiento excesivo @

g 0%

0 sesiones

Retrocesos rapidos @

9,63%

76 sesiones

Direccién URL visitada coincide con regex: Ahttps://www\.e B

d de iento

77%

promedio

it ldeas

Clics continuos @

o 0%

0 sesiones

Clics fallidos @

o 24,14%

7 sesiones

Desplazamiento excesivo @

g 0%

0 sesiones

Retrocesos rapidos @

34,48%

10 sesiones

109

Tiempo activo empleado @

1,1 min

tiempo total de 3,4 min

8} Guardar como segmento ]

Tiempo activo empleado @

3,7 min

tiempo total de 80 min



Paginas principales Paginas de entrada principales >

Parametros de direccion URL @ Desactivado

1= oOrdenar por: Mas populares

https://www.emasalud.com/

G 485 @« @

https://www.emasalud.com/ecografia

[ ] 90 @ @

https://www.emasalud.com/contacto

65 @ &

https://www.emasalud.com/post/llegamos-a-la-joya-de-los-sachas

() 49 @ @

https://www.emasalud.com/post/descubre-los-procedimientos-de-
cirugia-estética-con-el-dr-cristhian-hernandez

() 48 @ @

https://www.emasalud.com/book-online

[ ] 20 @ @

B TN PRIy O | SRR 30, ey

Paginas principales Paginas de entrada principales »

Parametros de direccion URL @ Desactivado

1= Ordenar por: Méas populares

https://www.emasalud.com/plans-pricing

) 27 @ @

https://www.emasalud.com/post/nuevos-horarios-de-pediatria-
disponibles-en-ema-clinica-sacha-y-ema-clinica-lago-agrio

@ 25 @ @

https://www.emasalud.com/orden-de-pago

[ 20 @ @

https://www.emasalud.com/post/ema-clinica-y-salud-sa-desde-oc-
tubre-mas-cerca-para-ofrecer-mas-servicios

0 19 @ @

https://www.emasalud.com/recomendaciones-y-sugerencias

[ ] 19 @ &

https://www.emasalud.com/members

[ 17 @ &
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®

8 Mas detalles ] [ $ Pulsar X Desplazamiento | @ Area ] D B

Datos’de la reserva A

Medicina General
oo de octubre de coaoe, coion

Av. Quito y Progreso.
Dr. Ezequiel Rambay
oo min

Detalles del pago

Subtotal 15 US$
= x 15 US$ Consulta Dia (cs=
a n--)

Total 15 US$

Reservar ahora B

VVVVYYVY V v v w b' v b &

D4
—
@ % @ 4 Bl x>~ 004770208 Omitir inactividad o) @ ) @

RESERVA ONLINE

Todos los servicios

| ==
|°I'odos los servicios

Av. Quito y Progreso.

Misién Capuchina

Medicina General

Médicos Generales disponible

sefa

00 mmm

Desde 15 US$

servar ahora
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B Mas detalles ] [ > clic | X Desplazamiento o2 Area @ v
[ Inicio ORDEN DEPAGO CITAS Convenios Recomendaciones y Sugerencias ~Mas
(G} A
CENTROS MEDICOS Y FARMACIAS Telfy email: Ln. ®© @06 20 v
JELECCIVNG TECNd ¥ Nord Zona horaria: hora de Ecuador (sss-s) Vv Detailes:del servicio P

< Septiembre cooe >
lun mar mié jue vie s&b dom
o
s  @a ea @s  as  @e
se oo oo e @e  oa oo

oo

WYVVVY W

Ix v

Reproducir

L IF

Ordenar Vv

https://www.emasalud.com/book-online aciones favoritas @

1 No se encontraron grabaciones en directo
Prueba a quitar algunos filtros

Entrada: .../book-online 19:06
" " Sep. 3
Salida: .../book-online
Duracion: 16:44 Clics: 16 Paginas: 7
Id. de usuario: k7b3jd Ecuador
Windows PC
&% 2 8 Mas detalles
Entrada: .../book-online 17:01
" o Sep. 3
Salida: .../book-online
Duracién: 01:19  Clics: 0 Paginas: 1
Id. de usuario: k7b3jd Ecuador
Windows PC
& @ 8 Mas detalles

00:18 / 16:43

sabado, == de septiembre

Endocrinologia
oo de septiembre de vooo, o:oo
Dra. Ana Ulcuango

40 USS

Preferencias Quitar filtro

v |

| | w:m

‘ | A@)uito y Progreso.

|
|
|
|
|

ooioo

Mostrar todas las sesiones

N

LD

Omitir inactividad

1= Ordenar v

Todas las grabaciones Grabaciones favoritas @

1 No se encontraron grabaciones en directo
* Prueba a quitar algunos filtros

Entrada: .../book-online 07:12
Sep. 4
Salida: .../book-online <P
Duracién: 00:06 Clics: 0 Paginas: 1
Id. de usuario: 14t2ffd Ecuador
Windows PC
f} w R Mas detalles
Entrada: www.emasalud.com 20:32
Sep. 3
Salida: .../booking-calendar/ginecologia?loc... P
Referente: www.google.com
Duracién: 26:20 Clics: 45 Paginas: 11
Id. de usuario: tTkpmv Ecuador
Android Movil
SIRA N I} Mas detalles

«
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4 |F ordenar v

Todas las grabaciones Grabaciones favoritas @

1 No se encontraron grabaciones en directo
Prueba a quitar algunos filtros

Entrada: www.emasalud.com 00:39

Sep. 13
salida: .../book-online i

Duracién: 06:47 Clics: 2 Paginas: 3

Id. de usuario: 16zdgih Ecuador
MacOS PC
e & R Mas detalles
Entrada: www.emasalud.com 15:25
Sep. 4
Salida: .../book-online R
Referente: www.google.com
Duracién: 06:47 Clics: 6 Paginas: 2
Id. de usuario: 1ifb3Ix Ecuador
Android Movil
&% ® 8 Mas detalles

4 |F ordenar v

Todas las grabaciones Grabaciones favoritas @

1 No se encontraron grabaciones en directo
Prueba a quitar algunos filtros

Entrada: www.emasalud.com 13:29
: Sep. 19
Salida: .../account/my-account
Referente: www.google.com
Duracién: 16:01 Clics: 53 Paginas: 9
Id. de usuario: 1jodaéz Ecuador
Windows PC
C:' w ® A Mas detalles
Entrada: www.emasalud.com 09:47
Sep. 19

Salida: www.emasalud.com
Referente: www.bing.com

Duracioén: 13:25 Clics: 21 Paginas: 6
Id. de usuario: 1jqgwpj Ecuador

Windows PC

& @ 8 Mas detalles
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4 |= ordenar v «

Todas las grabaciones Grabaciones favoritas @

1 No se encontraron grabaciones en directo
Prueba a quitar algunos filtros

Entrada: www.emasalud.com 21:22

Sep. 18
Salida: .../thank-you-page/28f24914-a73e-... P
Referente: www.google.com

Duracién: 09:16 Clics: 46 Paginas: 9

Id. de usuario: 1jcdli4 Ecuador
Android Movil
C} w @ AR Mas detalles
Entrada: www.emasalud.com 07:33
Sep. 15
Salida: .../booking-calendar/ginecologia?lo... R
Duracién: 14:48 Clics: 12 Paginas: 3
Id. de usuario: cdtrx0 Ecuador
Android Movil
S e @ R Més detalles
4 |F ordenar Vv «
Todas las grabaciones Grabaciones favoritas @

1 No se encontraron grabaciones en directo
Prueba a quitar algunos filtros

Entrada: www.emasalud.com 19:29
5 > Sep. 23
Salida: .../book-online P
Referente: www.google.com

Duracién: 01:31 Clics: 6 Paginas: 4

Id. de usuario: 0i14l Ecuador
Android Movil
% @ ] Mas detalles
Entrada: www.emasalud.com 07:13
Sep. 21
Salida: .../thank-you-page/d05f7d6f-8418-4... oH
Referente: www.google.com
Duracién: 07:42 Clics: 34 Paginas: 5
Id. de usuario: kidphd Ecuador
Android Movil
& @ ] Mas detalles



IF Ordenar v «

Todas las grabaciones Grabaciones favoritas @

1 No se encontraron grabaciones en directo
Prueba a quitar algunos filtros

Entrada: .../book-online 09:40
Oct. 14
Salida: .../book-online
Duracion: 09:07 Clics: 4 Paginas: 1
Id. de usuario: n1u9an Ecuador
Windows PC
C} w ® A Mas detalles
Entrada: .../book-online 07:04
Sep. 24
Salida: .../book-online eP
Duracién: 00:01 Clics: 0 Paginas: 1
Id. de usuario: k7b3jd Ecuador
Windows PC
w ® A Mas detalles
4 |F ordenar v «
Todas las grabaciones Grabaciones favoritas @

1 No se encontraron grabaciones en directo
Prueba a quitar algunos filtros

— “~ — PrE————
Entrada: www.emasalud.com 13:17
" Oct. 29
Salida: www.emasalud.com
Referente: www.google.com
Duracion: 37:20 Clics: 18 Paginas: 12
Id. de usuario: 10n8slr Ecuador
Windows PC
Q w ® ! Mas detalles
Entrada: .../copia-de-inicio 10:05
Oct. 18

Salida: .../book-online
Referente: www.google.com
Duracion: 05:31 Clics: 11 Paginas: 4

Id. de usuario: t1kpmv Ecuador

Android Movil

ISR~ NC I Mas detalles
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4 |F ordenar v «

Todas las grabaciones Grabaciones favoritas @

1 No se encontraron grabaciones en directo
Prueba a quitar algunos filtros

Entrada: www.emasalud.com 23:12

Oct. 14
Salida: .../booking-calendar/ginecologia?ref...
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