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1. Introduccion

El término de ventaja competitiva es ampliamente divulgado en el mundo empresarial y
es anhelado por todas las compafiias y/o organizaciones, en la actualidad existe una amplia
bibliografia sobre este concepto, asi como de varias interpretaciones segun el autor, pero
desafortunadamente se encuentra una reducida informacion sobre modelos que permitan analizar

si una empresa cuenta con todo lo necesario para su posicionamiento en el mercado.

En el campo de la salud, para ser especificos, la situacion no es diferente y si nos
acercamos al posicionamiento de una solucion digital la informacién es ain méas limitada, en este
sentido es importante contar con un modelo o score que permita analizar e identificar si el
servicio digital que se esté disefiando o que estd implementado actualmente cuenta con los

factores minimos para un exitoso posicionamiento en la economia colombiana.

Dicho esto, esta investigacion busca aportar a la definicion de un modelo que permita
evaluar los elementos de branding necesarios para el 2022 y asi someter a evaluacién la solucion

digital de la empresa Salud Segura JATV.



2. Marco General

2.1. Justificacion

La competitividad es un pilar fundamental para el triunfo o el fracaso de una empresa, de
modo que, las compafiias buscan activamente una posicion competitiva y favorable dentro de un
sector industrial especifico de manera continua en el tiempo. Actividad que se desarrolla
mediante el disefio de diferentes estrategias ajustadas a las condiciones externas e internas con
las que cuenta una firma (Porter, 1985), donde la innovacion digital resalta como un insumo

esencial al momento de plantear dichas estrategias.

La transformacion de la estrategia con el fin de atraer a los consumidores digitales es uno
de los fundamentos del marketing 4.0, ya que los consumidores se encuentran mas conectados
con las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) (Philip Kotler, 2019), donde
esperan que las empresas entreguen soluciones agiles a sus necesidades, sin complicaciones en
las transacciones y donde el branding permita la estructuracion de una promesa y experiencia de
marca distintiva, relevante, completa y sostenible en el tiempo (de Escobar-Fernandez & Avalos-
Diaz, 2020). Cabe resaltar que, en la economia digital los consumidores tienen una mayor
facilidad de evaluar la promesa de valor definida por la empresa (Philip Kotler, 2019), lo que
genera mayor importancia al momento de la construccion y definicion de esta, valorando asi

todos los factores que la componen.

De alli la importancia de conocer un modelo de evaluacién que permita identificar los
elementos indispensables para el posicionamiento de una solucién digital de salud en Colombia,
enmarcados en tres pilares: Contenido, Funcionalidad y Marca, con el objetivo de evaluar y

analizar la solucién digital GECS de la empresa Salud Segura y poder asi determinar si cuenta
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con todos los factores necesarios para su lanzamiento al mercado local y propender al éxito de

esta nueva linea de negocio.

2.2. Planteamiento del Problema de Investigacion

La instauracién de la emergencia sanitaria por COVID-19 a nivel mundial impuso nuevas
reglas al contexto empresarial que nunca habian sido experimentadas (Seetharaman, 2020).
Numerosos paises de los cinco continentes implementaron estrictas medidas de bioseguridad
para controlar la alta tasa de infecciones que se advertian en ese momento; medidas como, el
aislamiento preventivo, el cierre de fronteras, el teletrabajo, el distanciamiento social, la
higienizacion de manos, el uso obligatorio de elementos de proteccion personal (EPP) fueron
determinantes para controlar la transmision de la enfermedad durante la pandemia (Kampf et al.,

2020; Lu et al., 2021).

Pese a que las medidas de bioseguridad adoptadas tuvieron impactos positivos
preservando la salud de las poblaciones, las consecuencias de la pandemia afectaron
profundamente el modus operandi de compariias de todos los tamafios y sectores econdémicos en

el mundo (Seetharaman, 2020).

Durante este periodo de tiempo, el 57% de compafiias en Estados Unidos reportaron tener
impactos negativos por la emergencia sanitaria, la empresas con modelos de negocio
tradicionales (offline) perdieron hasta el 45% de sus ventas, la tasa de desempleo aumento, el
nivel de pobreza de las poblaciones aumento, la demanda de productos y servicios disminuyo, las
condiciones socioeconémicas empeoraron, las ventas de las empresas cayeron hasta un 29%, el
25% de las firmas en Estados Unidos perdieron mas de la mitad de sus ventas, y se reportaron

pérdidas de 3.7 billones de ddlares en ingresos provenientes del trabajo (Bloom et al., 2021; El-
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Chaarani, 2021; OIT, 2021). Ademas, muchos representantes legales y administradores indicaron
que la continuidad y sostenibilidad econdmica de sus modelos de negocio eran inciertas (El-

Chaarani, 2021).

Es por esto, que muchas empresas se vieron obligadas a redisefiar e implementar nuevos
modelos de negocio que se ajustaran a las necesidades de los mercados, lo que significo, la
transformacion a nuevas tecnologias que les permitieran dar continuidad a las actividades y

garantizaran la calidad del servicio centrado en el cliente (Seetharaman, 2020).

En este orden de ideas, en Colombia, el sector de la salud humana tuvo que cefiirse a
nuevas politicas de improviso, que restringian la prestacion de servicios de forma presencial y
abrian la posibilidad de implementar nuevos modelos de negocio fundamentados en las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (TIC) (Fernandez, 2020; Figueroa, 2020; Rojas
et al., 2020). Esto, técnicamente conocido como telesalud (definida como la integracién de las
actividades desarrolladas dentro del sistema de salud con las TIC), se encuentra regulado y
vigilado por el Ministerio de Salud y Proteccion Social desde el afio 2007, siendo objeto de
multiples modificaciones, varias de las cuales se implementaron en el contexto del COVID-19 y
permitieron robustecer el marco normativo nacional (Organizacién Panamericana de la Salud,

n.d.-a).

Alli resalta Salud Segura JATV, empresa de origen colombiano, fundada en el afio 2007,
que desarrolla actividades de habilitacion, cuentas médicas, facturacidén, manejo de cartera'y
auditoria médica; la cual, fue perjudicada por los complejos cambios del entorno y la rapida
transicion de los competidores a modelos de negocio cimentados en nuevas tecnologias que les
permitieron continuar el desarrollo de sus actividades, hecho que comprometio la participacion y

competitividad de la empresa dentro de los mercados nacionales (llustracion 1y 2).
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lustracion 1. Principales indicadores financieros de la empresa Salud Segura JATV
2019 y 2020 en millones de pesos (COP)
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llustracion 1 de elaboracion propia. Informacion obtenida de (ISI Emerging Markets

Group Company, 2020)
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llustracion 2. Crecimiento de la empresa Salud Segura JATV periodo 2019 - 2020
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llustracién 2 de elaboracidn propia. Informacién obtenida de (ISI Emerging Markets Group

Company, 2020)

Durante la Pandemia por COVID-19, Salud Segura JATV contaba con una estrategia
corporativa de diversificacion, con nuevos modelos de negocio que le permitieron permanecer
viable durante la crisis, presto servicios de capacitacion del talento humano en las areas de
experticia de la empresa (manejo de cartera, auditoria, auditoria concurrente, facturacion, etc),
presto servicios médico asistenciales de tamizajes de riesgo, sirvié como aliado estratégico para
empresas de menor tamafio que buscaban aplicar a licitaciones con requerimientos especificos,

los cuales si cumplia Salud Segura JATV, entre otras actividades.

Ademas, desde finales de 2020 hasta la fecha, haciendo uso de la amplia experiencia en
la habilitacion de Instituciones Prestadoras de Salud (IPS), inicio la construccion de un complejo

hospitalario de atencion médica ambulatoria en la ciudad de Fusagasugé, teniendo en mente tres
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principales modelos de negocio, el alquiler de IPS, el alquiler de consultorios médicos, y la

habilitacion y prestacion directa por la empresa de servicios de salud ambulatorios.

De los anteriores tres modelos de negocio, Salud Segura JATV en el animo de innovar y
bajo la presion generada por la volatilidad del entorno, decidi6 crear una solucidn digital que se
enfoca en el registro y visualizacion de la atencion en salud por las modalidades presencial y de
telesalud para resolver las necesidades de accesibilidad que surgieron con la emergencia sanitaria
en Colombia. Sin embargo, pese a que la prestacion de servicios en salud y sus actividades
relacionadas han sido la competencia central de la empresa durante méas de diez afios, el

aplicativo no ha tenido el impacto deseado por los directivos.

Salud Segura Live, como fue nombrado el aplicativo, es visualizado por sus directivos
como una herramienta para gestionar la atencion en salud prestada a travées de la IPS a sus
diferentes clientes bajo las modalidades presencial y telemedicina, lo que incluye, su constitucion
como nueva fuente de ingresos para la empresa tras la venta de servicios particulares y el alquiler
del software a empresas que lo requieran. Para esto, se midieron el nimero de visitas, el nimero
de usos por usuario y la venta efectiva de uno o mas de los servicios por usuario. Dado la
amplitud del caso, dentro del documento actual la atencién se va a centrar en la venta de
servicios médicos particulares a través de la modalidad de telesalud dentro de los mercados

nacionales.
2.3. Pregunta de Investigacion

¢Cual es el modelo de evaluacion mas adecuado que permita analizar los elementos

indispensables para el posicionamiento de marca de un aplicativo digital en salud en Colombia?
2.4. Objetivos: General y Especificos
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2.4.1. Objetivo General

Evaluar los elementos de branding necesarios en el 2022 para el posicionamiento de un

aplicativo digital en salud y su aplicacion en la empresa Salud Segura JATV.
2.4.2. Obijetivos Especificos

e Identificar los elementos que consolidan un modelo de evaluacién para una solucion digital.

e Identificar y analizar los conceptos mas importantes para los diferentes expertos
entrevistados en los campos de marketing, medicina y posibles usuarios.

e Consolidar un modelo de evaluacion que comprenda los elementos indispensables para el
posicionamiento de branding de un aplicativo de salud en un mercado digital desde la visién

de expertos en campos de la medicina, el mercado y posibles usuarios.
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3. Marco de Referencia

3.1. Marco Teorico y Conceptual

Competir en la economia actual significa encontrar formas diferentes para cumplir con
las necesidades de los clientes mejor que las otras empresas del sector. Es por esto, que todas las
compaiiias requieren estrategias orientadas en el cliente para satisfacer sus necesidades y

mantenerse competitivo en los volatiles mercados de la actualidad (Ferrell et al., 2021).

Por lo anterior, la American Marketing Association (AMA) resalta el marketing como un
pilar fundamental centrado en la creacion de valor para los clientes, con el fin de que las
empresas adquieran una posicion en los mercados y sean competitivas en el tiempo (Ferrell et al.,
2021). La AMA define el marketing como “the activity, set of institutions, and processes for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,

clients, partners, and society at large” (Jaworski et al., 2017).

De alli que, la gestion del marketing estratégico se enmarque en el mediano y largo plazo,
ya que este conlleva un analisis de diferentes variables, tales como, la definicién de mercado, la
posicidn de la marca (branding), las relaciones con el cliente (marketing relacional), el disefio de
la propuesta de valor (ventaja competitiva), posicionamiento del producto, entre otros
(Villanueva & de Toro, 2018). Variables que pueden ser identificadas mediante el uso de
herramientas digitales como el Social Media, Branded Content, Display advertising o el Big Data
Analytics, los cuales, deben ser tenidos en cuenta para el efectivo posicionamiento y la adecuada

competitividad del producto.

3.1.1. EIl Mercado
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Como primera variable se menciona al mercado, la cual se define como un conjunto de
compradores y vendedores en una ubicacion especifica. Se trata de un grupo de individuos u
organizaciones con necesidades analogas que se pueden satisfacer con un producto similar. Su
ubicacion puede ser fisica (mercado de pulgas, centros comerciales, ferias, entre otros), o virtual,
el cual nace de la implementacion de las TIC y es el tipo de mercado que ha demostrado tener la
mayor velocidad de crecimiento (Ebay, Amazon, Mercado Libre, entre otros). Actualmente se
refieren a los mercados virtuales como Marketplace o e-commerce, donde se intercambian

productos e informacion mediante internet (Ferrell et al., 2021).

Asimismo, resaltan los términos de metamercado y metamediario. El primero, es una
agrupacion de bienes o servicios relacionados entre ellos para prestar la actividad final de
consumo; el segundo, hace referencia a establecer un solo punto de acceso para los compradores,
el cual, les permite realizar contacto con un nimero significativo de vendedores diferentes dentro

de un metamercado (Ferrell et al., 2021).

3.1.1.1. Intercambio.

En estrecha relacion con el concepto de mercado también se encuentra el intercambio,
que se define como el proceso de obtener un producto de valor, usualmente por algo a cambio
(por dinero u otros productos), y para que esto ocurra deben estar presentes al menos dos partes,
cada una de ellas con posesion de algo valioso para la otra parte, debe haber adecuada
comunicacion y capacidad de entrega entre estas, cada una con libertad de aceptar o rechazar el
intercambio, y cada parte debe creer que es deseable hacer la transaccion (Cérdoba, 2009;

Ferrell et al., 2021).

3.1.1.2. Producto.
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Con respecto al concepto de producto, es algo que puede ser adquirido por intercambio y
es disefiado para satisfacer una necesidad o un deseo del cliente. Para efectos de la revision
realizada, un producto sera entendido como un bien, un servicio, una idea, un producto digital,
un lugar, una experiencia, un evento, informacion o una organizacion (Ferrell et al., 2021;

Vallejo, 2016).

La clasificacion expuesta no es excluyente y un producto puede pertenecer a una 0 mas

de una de las tipificaciones.

3.1.1.3.  Segmentacion de Mercado y Definicion del Target.

El proceso para desarrollar adecuadas estrategias de marketing empieza con entender la
situacion de los mercados y la delimitacidn del cliente al cual va dirigida la propuesta de valor.
Para ello, desde el campo del mercadeo se desarrollé el termino segmentacion de mercado, el
cual, divide los clientes de forma homogénea usando uno o mas atributos, con la finalidad de
delimitar el alcance de la compafiia. De alli resalta que cada uno de los segmentos comparte
algunas caracteristicas en comun, tales como, las necesidades, los dolores, los deseos, entre otras

(Ferrell et al., 2021; Romppanen, 2021).

También cabe afadir que, la base para delimitar un segmento especifico de clientes radica
en los patrones de comportamiento de compra del grupo y la reputacién de la marca entre cada
uno de sus miembros. Una vez que se han identificado, es necesario decidir el nimero de
segmentos que la propuesta de valor intenta alcanzar, paso en el cual es necesario tener en
cuenta, la causalidad de la compra (¢por qué los consumidores compran un servicio especifico y

pertenecen a un segmento del consumidor especifico?) (Romppanen, 2021).
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El proposito de identificar y dirigir los esfuerzos a un tipo especifico de cliente, es
encontrar los segmentos de clientes rentables a los que se puede dirigir la propuesta de valor
desarrollada por la empresa. Con base en lo anterior, las compafiias deberian considerar un
consumidor clave, aquel que tiene mayor probabilidad de recomendar la marca a su circulo

social, actividad conocida como “target disenado” (Romppanen, 2021).

3.1.2. Branding

Con respecto a la segunda variable, una marca es un nombre, termino, disefio, simbolo o
cualquier otra caracteristica que identifica un producto especifico frente a los de la competencia.
La AMA delimita marca como un activo intangible de las compafiias, que tiene la finalidad de
crear asociaciones distintivas en la mente de cada parte interesada (stakeholders), de forma que,

se crea un valor subjetivo en los clientes (Jaworski et al., 2017).

Cada marca es Unica, debido a que se encuentra relacionada con la experiencia que vive
el cliente, y a su vez, se encuentra alineada con los objetivos estratégicos de la compafiia. Dicha
caracteristica es un rol estratégico del marketing, que define la forma en que se entrega valor al
cliente bajo unos lineamientos diferenciales en el mercado, establecidos previamente por la

estrategia de branding (Van Gelder, 2004).

En este orden, el branding se define por la Asociacion Espafiola de Empresas de
Branding como la gestion inteligente y estratégica de todos los factores diferenciadores de una
marca, ya sean tangibles o intangibles, que en conjunto llevan a la construccion de una promesa
de valor distintiva, caracterizada por ser sostenible en el tiempo (de Escobar-Fernandez &

Avalos-Diaz, 2020).
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El branding se puede representar a modo de ejemplo, como la forma en que se ejecuta la

exposicion de los productos por parte de una empresa en mercados especificos, y como,

posteriormente estos son percibidos por los clientes, buscando asi, ocupar una posicion

diferencial en la mente del consumidor (de Escobar-Fernandez & Avalos-Diaz, 2020).

Para evaluar la construccion y el posicionamiento de las diferentes marcas en el sector de

la salud, un conjunto de hospitales canadienses determind una serie de factores comunes que

como minimo debia tener una marca digital en salud para mantener una posicion en los mercados

objetivo. Dentro del estudio se tuvieron en cuenta 48 variables en total, de estas, 12 variables

evaluaban el manejo de marca en salud mediante las plataformas corporativas. Los factores

evaluados se dividieron en tres categorias: identidad de la marca, actividades de comunicacion de

la marca y la fidelizacién del cliente (tabla 1) (Medina Aguerrebere et al., 2021).

Tabla 1. Factores de evaluacién de marca

NUmero Variable
Identidad de la marca
1. Presencia de un logo corporativo.
2. Plataforma con disponibilidad de multiples lenguajes.
3. Links que redireccionen a los diferentes departamentos

médicos.
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4. Permite buscar un doctor especifico a necesidad.

5. Permite buscar informacién sobre una enfermedad
especifica.

6. Links que redireccionen a los departamentos de
investigacion y educacion.

7. Links que redireccionen a los departamentos de prensa de la
plataforma.

8. Links que redireccionen a las diferentes redes sociales que
representan la marca.
Actividades de comunicacion de marca

9. Videos que transmitan la estrategia de la compafiia.

10. Comunicados en la plataforma que transmitan la estrategia
de la compaiiia.

Fidelizacion del Cliente
11. Una plataforma orientada a pacientes.
12. Una plataforma responsive, disefiada para cualquier

dispositivo.

Tabla de elaboracion propia, informacion obtenida de (Medina Aguerrebere et al., 2021).
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3.1.3. Marketing Relacional

Por otro lado, como tercera variable para el adecuado desarrollo de las estrategias de las
compafiias se encuentra el marketing relacional. El enfoque que da el marketing relacional
difiere del sistema transaccional individual; se centra en la relacidn continua con los
consumidores y tiene como caracteristica la perspectiva estratégica a largo plazo, donde se tienen
en cuenta factores como las expectativas, la satisfaccion, las multiples influencias o la toma de

decisiones del consumidor como pilares de la estrategia (Tehra, 2021).

El marketing relacional se centra en las transacciones multiples y continuas en el tiempo,
mas all& de una estrategia centrada en las transacciones aisladas y Unicas (Negoita et al., 2018).
El marketing relacional considera a los consumidores como miembros integrales del modelo de
negocio, y tiene como objetivo construir una relacion a largo plazo con ellos. En este orden, se
centra en el desarrollo de clientes leales con la idea de retenerlos durante largos periodos de
tiempo, de alli que, se mantiene un alto grado de contacto con el cliente, compromiso y servicio

(Tehra, 2021).

Las TIC han influido en el disefio e implementacion de los modelos de negocio a nivel
mundial. Durante las ultimas dos décadas se ha reportado el aumento significativo de los
modelos de negocio digitales, con la implementacion de gran variedad de estrategias y con la

aparicion de nuevos retos para el marketing relacional.

El primero es la ausencia del contacto humano, ya que, las interacciones por medio de
plataformas se caracterizan por la ausencia de la asistencia fisica entre los consumidores y los

vendedores o proveedores. El segundo, es la expansion del concepto de intercambio de valor
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entre los diferentes actores, ya que, se sitla al consumidor en el centro de un tridngulo

compuesto por diferentes oferentes (Negoita et al., 2018).

Para evaluar la estrategia de una plataforma digital orientada al marketing relacional de
una compafiia en salud, se encuentran dos aproximaciones, la temética y la enumerativa (Agrebi

& Boncori, 2017).

La temética evalUa los diferentes aspectos del aplicativo, y la enumerativa, cuenta la

cantidad de funcionalidades presentes en la plataforma.
3.1.3.1.  Aproximacion Tematica.

La aproximacion tematica evalUa el aplicativo bajo tres dimensiones, el contenido, el
intercambio establecido por el sitio, y la apariencia del sitio. La primera dimension, el contenido
se encuentra dividido en cuatro subcategorias adicionales: la propuesta de valor percibida del
aplicativo, la personalizacion del aplicativo, la participacion del consumidor y la actualizacion

del aplicativo.

El valor percibido del aplicativo hace referencia al interés y el valor de aplicativo para los
consumidores, y puede cubrir cuatro funciones: la atencion orientada al servicio, la informacién,
la utilidad y la experiencia. Por otro lado, la personalizacion hace referencia a la adaptacion que
tiene el contenido del aplicativo frente a las caracteristicas del segmento de mercado objetivo, en

otras palabras, el contenido se adapta al perfil del consumidor (Agrebi & Boncori, 2017).

Asimismo, un aplicativo debe tener en cuenta un pilar fundamental para tener un buen
indice de relacionamiento con los consumidores, la participacion del consumidor, la oportunidad
de participar en la creacion de contenido en el aplicativo, desarrollado usualmente por
cuestionarios, post de opiniones, testimonios, entre otros. Igualmente, debe involucrar a los
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usuarios en los testeos de nuevos productos o en el proceso de idear nuevos conceptos para
productos. En este mismo orden, la oferta de noticias y actualizaciones es un pilar de
relacionamiento, deben existir espacios de actualizacion continua que permita a los

consumidores retornar continuamente al aplicativo (Agrebi & Boncori, 2017).

Con respecto a la siguiente dimension, el intercambio es una condicion fundamental para
gestionar las relaciones con los consumidores. En esta dimension existen tres subdimensiones: la
comunicacion bidireccional, la interactividad del aplicativo, y la relacion entre los diferentes

actores involucrados en el aplicativo (Agrebi & Boncori, 2017).

La comunicacidn bilateral, hace referencia a la escucha activa y el interés mostrado a los
consumidores, sus opiniones y emociones. La comunicacion bilateral puede incluir conceptos de
comunicacion y retroalimentacion, componentes clave del relacionamiento. Con respecto a la
interactividad del aplicativo, es una herramienta que desarrolla relacionamiento en la medida que
desarrolla funcionalidades que ofrecen soluciones integrales a los clientes, la cuales, toman lugar
desde el primer contacto. Como ultimo subdimensidn, la relacion entre los actores del aplicativo,
hace referencia a la relacion entre el consumidor, la marca y otros visitantes. Este tipo de
caracteristica puede fortalecer el sentimiento de pertenencia a una comunidad por parte del

consumidor (Agrebi & Boncori, 2017).

Por ultimo, la dimensidn de emocion e imagen se puede subdividir en el disefio del
aplicativo. Este es el primer aspecto que ve un consumidor, tiene que ser un equilibrio entre su
aspecto y, ademas, practico para resolver las necesidades que el consumidor posee. Asimismo,
destaca el tono de los textos, la estructura de las oraciones, la forma en que una plataforma se

expresa a sus clientes (Agrebi & Boncori, 2017).
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Tabla 2. Dimensiones y subdimensiones de la aproximacion tematica

Dimension Subdimensién
Contenido Propuesta de valor percibida del aplicativo
Personalizacion del aplicativo
Participacion del consumidor
Actualizacion del aplicativo
Intercambio Comunicacion bidireccional

Interactividad del aplicativo

Relacion entre los actores participantes

Emocion e imagen

Disefio del sitio web atractivo

Tabla de elaboracidn propia, informacién obtenida de (Agrebi & Boncori, 2017).

En el campo de la salud algunos autores han definido factores especificos, los cuales han

permitido una aproximacion tematica sistematica que facilite el posicionamiento de una solucién

digital, entre ellos podemos encontrar a la Agencia de calidad Sanitaria de Andalucia, la cual
hace recomendaciones orientadas al abordaje de cuatro dimensiones (tabla 3): Disefio y
pertinencia, Calidad y seguridad de la informacion, prestacion de servicios, y por ultimo,

confidencialidad y privacidad (Agencia de Calidad Sanitaria de Andalucia, 2021).
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Tabla 3. Factores de evaluacion de contenido

Dimension

Subdimension

Disefio y pertinencia

La app define de forma clara su alcance funcional y la

finalidad con la que se desarroll6

La app sigue los principios de disefio universal (Permite
que las aplicaciones puedan ser usadas en la medida de lo
posible por todas las personas, sin necesidades de adaptaciones

o disefios especiales)

La app atiende las recomendaciones, patrones y
directrices de disefio constatadas en las guias de las diferentes
plataformas que ofrecen. (Sigue unas pautas de disefio
establecidas para que su uso sea eficiente, efectivo, completo,

preciso, agil y satisfactorio)

La app ha sido testeada por usuarios potenciales de

forma previa. (prueba de campo) - solucionar temas reales

Calidad y seguridad de la

informacion

La app se adapta al tipo de destinatario al que se dirige

Ofrece informacidn transparente sobre la identidad y
localizacion de sus propietarios (Da a conocer a los usuarios
quiénes son los propietarios de la app (persona/organizacion) y
poner a su alcance los mecanismos para poder comunicarse con

ellos)
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Proporciona informacion sobre sus fuentes de
financiacion promocion y patrocinio (Advertir a los usuarios
sobre el origen de las fuentes de financiacion y posibles
conflictos de intereses que puedan incidir sobre los contenidos

y servicios ofrecidos)

Identifica los autores responsables de sus contenidos,

asi como la cualificacion profesional

Contiene la fecha de la Ultima versién realizada sobre el

material publicado

Advierte de actualizaciones gque inciden o modifican los

contenidos de salud o datos sensibles

Es basada en una o més fuentes de informacion fiable y

toma en consideracion la evidencia cientifica disponible

Proporciona informacion concisa acerca del
procedimiento utilizado para seleccionar sus contenidos
(Declarar el grado de admision de responsabilidad respecto a la
seleccidn de los contenidos y garantizar la fiabilidad de estos y

de sus fuentes)

Se sustenta en principios y en valores éticos (Garantizar

que los objetivos, las funciones y los contenidos de la app de
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salud se rigen por los principios y valores éticos en el marco de

la salud)

Se identifican los riesgos que el uso de la app puede
suponer para la seguridad del paciente (Conocer, priorizar y
prevenir posibles riesgos mediante el empleo de una

metodologia contrastada

Se analizan los riesgos y eventos adversos, ponen en

marcha las actuaciones oportunas

Prestacion de servicios

Dispone de un sistema de ayuda sobre su manejo

Proporciona un mecanismo de contacto para asistencia
técnica y de soporte con un tiempo de respuesta determinado al

usuario

Informa sobre los términos y condiciones con respecto a

la comercializacion de los productos y servicios

Realiza un uso eficiente del ancho de banda de
comunicaciones (Evita un consumo excesivo de datos por parte
de la app de salud, minimizandolo en la medida de lo posible y
advirtiendo al usuario en caso de realizar un alto consumo del

mismo)
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Advierte el uso de mecanismos de publicidad y permite

desactivar o saltar la misma

Confidencialidad y

privacidad

Antes de su descarga e instalacion, advierte sobre la

politica de tratamiento de datos

Describe de forma clara 'y compresible los términos y

condiciones

Preserva la privacidad de la informacion registrada,

recoge consentimientos, y advierte de los riesgos de su uso

Si recoge o intercambia informacion en salud, o
cualquier otro dato sensible, garantiza las medidas de seguridad

correspondiente

Informa a los usuarios cuando tiene acceso a otros

recursos del dispositivo

La app de salud garantiza en todo momento el derecho

de acceso a la informacion registrada y su actualizacion

Dispone de medidas para proteger a los menores, de

acuerdo con la legislacion vigente

No presenta ningln tipo de vulnerabilidad conocida o

cddigo malicioso
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Describe los procedimientos de seguridad establecidos

para evitar el acceso no autorizados a terceros

Mecanismos de cifrado de informacion para

intercambio

Si usa servicios de la nube, garantiza las medidas de

seguridad necesarias

Tabla de elaboracion propia, informacion obtenida de (Agencia de Calidad Sanitaria de

Andalucia, 2021).

Las anteriores recomendaciones permitiran tener criterios de contenido al momento de

evaluar una solucion en salud en el campo digital.
3.1.3.2.  Aproximacion enumerativa.

La segunda metodologia que permite la evaluacion de un aplicativo y la cual busca tener
una aproximacion relacional es la enumerativa. Consiste en contar cada una de las
funcionalidades que involucra de forma directa o indirecta el relacionamiento con los

consumidores, entre mayor nimero de estos, mayor orientacion relacional tiene el aplicativo.

En contraste, algunos expertos resaltan que la presencia de factores orientados al
relacionamiento no asegura este, sin embargo, destacan que la ausencia de ellos si define el poco

relacionamiento del aplicativo con los clientes (Agrebi & Boncori, 2017).

En el campo de la salud algunos autores han realizado el ejercicio de enumerar las

caracteristicas de los aplicativos que pretenden mediante abordajes de funcionalidad y
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confiabilidad crear una relacion con los consumidores. Dentro de estos autores, se encuentra la
Sociedad Espafiola de Médicos de Atencién Primaria SEMERGEN AP, quien definié un modelo
de evaluacion llamado iSyscore, por medio del cual, listaron un nimero significativo de factores
que pretender medir las caracteristicas de funcionalidad en una solucion digital en salud (Tabla

4) (Grau et al., 2016).

Tabla 4. iSyscore - Factores de evaluacion de funcionalidad

Dimension Subdimension

Posibilidad de puntear positivamente la APP en las

tiendas

Interés popular Disponibilidad en las plataformas iOS y Android

Declarado de interés por alguna asociacion de afectados

o beneficiarios

Validado por un profesional especializado, organismo

sanitario o sociedad cientifica

Promovido por una asociacién de afectados o

beneficiarios
Confianza del aplicativo

La aplicacion tiene web site asociada (indicador de
responsabilidad y compromiso de cumplimiento de proteccion

de datos)

La aplicacion cita fuentes cientificas
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La aplicacion nombra la(s) organizacion(es)

responsable(s)

Proporciona informacion en salud

Proporciona seguimiento util en salud a través de un

Utilidad del aplicativo buscador y conecta con un equipo de salud.

Enlaza con otros afectados o usuarios

Utiliza juegos para promover la salud

Tabla de elaboracidon propia, informacion obtenida de (Grau et al., 2016).

Es importante resaltar que segun cifras de la Unidon Internacional de Telecomunicaciones
(UIT) organismo especializado de las Naciones Unidas para las tecnologias de la informacion y
las comunicaciones, se estima que el 63% de la poblacion mundial al 2021 contaba con acceso a
internet, lo que representa un crecimiento del 17% con respecto al 2019 (International
Telecommunication Union, 2021). Dicho incremento representa algunos desafios y retos para las
empresas a la hora de posicionar su marca y sobresalir en el competido mercado digital. Segun
cifras de AppBrain solo en Google play existen méas de 2.600.000 aplicaciones activas a marzo
del afio 2021 (AppBrain, 2022). Asi que contar con los factores en las dimensiones tematica y

enumerativa es fundamental.

Como se ha mencionado a lo largo del marco teorico existen diferentes factores que
podrian propender al éxito de una solucion digital en salud, buscando asi, ser reconocida por los

consumidores no solo en sus atributos si no sus beneficios y apreciacion sobre estos, de modo
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que se logre posicionar efectivamente el producto (Carasila, 2007). Dicho de otra manera, es
hacer saber al pablico objetivo la diferenciacion del producto con respecto a los ofertados por los
competidores, entregandole asi un mayor valor real, contribuyendo a mantener una ventaja
competitiva eficiente y sostenible en el tiempo que permita que los directivos puedan formular
estrategias, que les permitan ser percibidos de manera diferente con respecto a la competencia

(Porter, 1985; Tarzijan, 2019).

Por ultimo, a manera de resumen se comparte de manera grafica los diferentes conceptos
que fueron relevantes para la construccion y articulacion del marco teérico, y que, ademas
resaltan por ser indispensables para la definicion de un de modelo de evaluacion que permita

posicionar un aplicativo digital en salud en Colombia (llustracién 3).
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Ilustracion 3. Dimensiones y subdimensiones de factores
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[lustracion de elaboracion propia con base en los conceptos implementados en el marco
tedrico y marco normativo.
3.2. Marco Normativo Colombiano
El uso de las TIC con aplicaciones médicas ha tenido un incremento significativo los
ultimos afios, esto, debido a su alta eficiencia, reduccion de costos y tiempos de desplazamiento
para el paciente y los profesionales de la salud, ademas, de posibilitar el acceso a poblaciones
que poseen barreras geogréaficas y econdmicas para acceder a los diferentes servicios ofertados

en el mundo (Combi et al., 2016; Gogia, 2019).

Antes de comenzar a profundizar en el marco normativo nacional, es necesario
discriminar y definir los conceptos relacionados a la telesalud, ya que estos generalmente son
usados como sinénimos pese a que su significado no es el mismo.
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La eSalud se define como la aplicacion de las tecnologias para entregar informacion a
pacientes, cuidadores, proveedores y todo actor relacionado con el area de la salud, incluyendo
de esta forma la entrega de productos o servicios, a través de internet o servidores privados,
mediante ordenadores, dispositivos mdviles, consolas y tabletas (Victorson et al., 2014). De alli
que, la eSalud contiene dentro de su concepto a la telesalud y dentro de este ultimo se desprende

la telemedicina, teleorientacion y teleeducacion (tabla 5).

En este orden, la telemedicina segun la OMS es “la prestacion de servicios de salud,
donde la distancia es un factor critico, por parte de todos los profesionales de la salud que
utilizan las TIC para el intercambio de informacidn valida para el diagnostico, tratamiento y
prevencion de enfermedades y lesiones [...]” (Ryu, 2012). La telemedicina se puede dividir en
interactiva (reunion en tiempo real con el médico, sincrénica), en no interactiva (asincronica), en

teleexperticia y en telemonitoreo (Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2019a).

Tabla 5. Clasificacion de los conceptos asociados a la telemedicina en Colombia.

Concepto Subconcepto Definicién

eSalud De eSalud se desprende el | “La eSalud es el uso de las Tecnologias de la
concepto de Telesalud Informacion y las Comunicaciones aplicadas
(telemedicina, ala salud [...] se toma eSalud como el

teleorientacion, teleapoyo, | término general que abarca todos los otros

teleeducacion). conceptos” (Organizacion Panamericana de la
Salud, n.d.).
Telesalud Incluye la telemedicina. “Uso coste-efectivo y seguro de las TIC en

apoyo de la salud y de los ambitos
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relacionados con la salud, incluyendo los
servicios de atencidn sanitaria, vigilancia de
la salud, literatura y educacion, conocimiento
¢ investigacion” (Organizacion Panamericana

de la Salud, 2016)

Telemedicina

La telemedicina se
clasifica en interactiva, no
interactiva, teleexperticia 'y

telemonitoreo.

“la prestacion de servicios de salud, donde la
distancia es un factor critico, por parte de
todos los profesionales de la salud que
utilizan las TIC para el intercambio de
informacién valida para el diagnostico,
tratamiento y prevencion de enfermedades y
lesiones [...]”. La telemedicina interactiva es
aquella en la cual se presta un servicio de
salud en tiempo real, de forma sincrénica con
el usuario, la no interactiva es un servicio que
se presta de forma asincronica (Mufioz, 2020;

Ryu, 2012).

Teleexperticia

Puede prestarse de forma sincrénica o
asincronica, tiene tres componentes. 1) dos
profesionales de la salud, uno presencial
(médico tratante) con el paciente y el otro a
distancia (recomendaciones), 2) profesionales

de la salud en junta médica, 3) un profesional
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de la salud y un no profesional (técnico,
auxiliar, etc.), por ejemplo, la toma de
radiografias por el técnico y su lectura

posterior por el radidlogo (Mufioz, 2020).

Telemonitoreo

Puede ser sincronico o asincronico, “es un
nuevo servicio de salud que implica el uso de
tecnologia en los hogares de los pacientes,
como la vigilancia domiciliaria, la vigilancia
de la seguridad y las tecnologias de los
servicios de informacion” (Christensen,

2016).

Teleorientacion

“Conjunto de acciones que se desarrollan a
través de TIC para proporcionar al usuario
informacidn, consejeria y asesoria en los
componentes de promocion de la salud,
prevencion de la enfermedad, diagndstico,
tratamiento, rehabilitacion y paliacion”
(Ministerio de Salud y Proteccion Social,

2019a; Mufoz, 2020).

Teleapoyo

"Se refiere al soporte solicitado por un
profesional de la salud a otro profesional de la
salud a través de TIC en el marco de

relacionamiento entre
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profesionales”(Ministerio de Salud y

Proteccion Social, 2019a; Mufioz, 2020).

“Aplicacion de las TIC en la imparticion de
Teleeducacion
educacion a distancia” (Mars, 2014).

Tabla de elaboracion propia, con las fuentes de la informacion referenciada en el cuerpo de la

tabla.

Por otro lado, en Colombia, la telesalud se empez6 a regular con la Ley 1122 de 2007. Se
trat6 de la primera reforma hecha al sistema de salud desde la Ley 100 de 1993, e incluyd en los
articulos 26 y 27 las primeras generalidades sobre la implementacion de la prestacion de
servicios de salud mediante la telemedicina con el objetivo de disminuir costos, prevenir
enfermedades, hacer seguimientos y garantizar el acceso a los servicios de salud a las

poblaciones (Congreso de la Republica de Colombia, 2007).

Posteriormente, la Ley 1419 de 2010 establecid siete principios de la telesalud en
Colombia, la eficiencia, la universalidad, la solidaridad, la integralidad, la unidad, la
participacién y la calidad de la atencion en salud. Asimismo, establecié las definiciones
operativas de cada uno de los conceptos relacionados a la telesalud y regul6 la creacion de un
comité para la asesoria directa del Ministerio de Salud y de Proteccion Social de Colombia en el

Desarrollo de Programas de Telesalud (Congreso de la Republica de Colombia, 2010).

Ocho afios después, la Resolucién 5857 de 2018 incluyé la telemedicina dentro del Plan
de Beneficios en Salud (PBS) y un afio mas tarde, la Resolucion 2654 de 2019 estableci6 las
directrices para el desarrollo de actividades de telesalud y telemedicina en Colombia. La

resolucion 2654 de 2019 profundiz6 en conceptos, agregd nuevos términos y establecid
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parametros para el tratamiento de datos del paciente. Igualmente, definid las cuatro categorias de
la telesalud: la telemedicina, la teleorientacion, el teleapoyo y la teleeducacion. Y también,
dividio la telemedicina en interactiva, no interactiva, el telemonitoreo y la teleexperticia; por
altimo, menciono aspectos de vigilancia y control frente al desarrollo de estas actividades

(Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2018, 2019a).

Finalmente, a inicios del 2020, con el establecimiento de la emergencia sanitaria por
COVID-19 declarado por el gobierno nacional de Colombia, se vio la necesidad de implementar
nuevas directrices que garantizaran a las poblaciones el acceso a los servicios de salud. De alli
que, mediante el decreto 538 de 2020, se autoriz6 de manera extraordinaria y transitoria la
prestacion de servicio de salud en lugares no habilitados para tal fin, lo cual, incluia sus

diferentes modalidades (Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2020).

En Colombia, la telesalud se encuentra regulada por 8 leyes y 9 resoluciones, la primera
de estas implementada en el 2007 y la Gltima con la llegada de la pandemia por COVID-19 en el
2020. Lo anterior, fue un marco general sobre la legislacion que regula la prestacion de servicios
en salud por medio de las TIC, sin embargo, dentro de este marco existen otras leyes y
resoluciones que deben ser tomadas en cuenta para el desarrollo de actividades bajo la normativa

que dictamina la ley (tabla 6).

Tabla 6. Regulacién normativa general de la telesalud en Colombia

Normativa Descripcion

Ley 1122 de | “la Nacion y las entidades territoriales promoveran los servicios de
2007 telemedicina para contribuir a la prevencion de enfermedades crénicas,

capacitacion y a la disminucién de costos y mejoramiento de la calidad y
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oportunidad de prestacion de servicios como es el caso de las imagenes

diagnosticas” (Congreso de la Republica de Colombia, 2007).

Ley 1419 de | “la TELESALUD en Colombia, como apoyo al Sistema General de Seguridad

2010 Social en Salud, bajo los principios de eficiencia, universalidad,
solidaridad, integralidad, unidad, calidad y los principios basicos
contemplados en la presente ley” (Congreso de la Republica de Colombia,
2010).

Resolucion "facilitar el acceso oportuno a los beneficios definidos en el Plan de

5857 de 2018 | Beneficios en Salud con cargo a la UPC financia la modalidad de telemedicina
cuando esta se encuentre disponible y permita la finalidad de la prestacion del
servicio o garantice mayor oportunidad en caso de que la atencion presencial
esté limitada por barreras de acceso geografico o baja disponibilidad de
oferta” (Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2018).

Resolucion Por la cual se establecen disposiciones para la telesalud y pardmetros para la

2654 de 2019 | practica de la telemedicina en el pais (Ministerio de Salud y Proteccion Social,
2019a).

Resolucion Por la cual se definen los procedimientos y condiciones de inscripcién de los

3100 de 2019 | prestadores de servicios de salud y de habilitacion de los servicios de salud y
se adopta el Manual de Inscripcion de Prestadores y Habilitacion de Servicios
de Salud. Modalidad telemedicina (Ministerio de Salud y Proteccién Social,
2019b).

Decreto 538 | Decreto extraordinario y temporal, el cual sera derogado una vez finalice la

de 2020 emergencia sanitaria en Colombia, “por el cual se adoptan medidas en el
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sector salud, para contener y mitigar la pandemia de COVID-19 y garantizar la
prestacion de los servicios de salud, en el marco del Estado de Emergencia
Economica, Social y Ecologica” (Ministerio de Salud y Proteccion Social,

2020).

Tabla de elaboracion propia, informacion obtenida del Congreso de la Republica de Colombia

y del Ministerio de Salud y Proteccion Social.
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4. Metodologia de la Investigacion

4.1. Tipo de Investigacion

Se realiz6 una investigacion mixta con enfoque deductivo, compuesto por 2 fases. La
primera, una revision narrativa de la literatura para la construccion inicial de la escala de
branding, y la segunda, una fase observacional de tipo descriptivo, que involucra expertos de
marketing, de la salud y usuarios de la plataforma para retroalimentar la escala y de esta forma,

otorgarle mayor validez cientifica.

4.2. Disefio de la Investigacion

Se presenta la experiencia de una investigacion mixta con enfoque deductivo, que tuvo
como finalidad la realizacion de un modelo que permita evaluar los elementos de branding
imprescindibles en el 2022 para el posicionamiento digital del aplicativo de salud desarrollado
por la empresa Salud Segura JATV. La investigacion se realizé desde enero hasta noviembre de
2022 por dos estudiantes de la maestria de Gerencia Estratégica de la Universidad de La Sabana
y conto con la asesoria, supervision y vigilancia de dos expertos, el primero en el area de

marketing y, el segundo, doctor en el campo de la salud.

Como punto inicial, se realiz6 una revision narrativa de la literatura entre enero a marzo
del afio 2022, con el fin de construir el estado del arte del area objeto a investigar, el cual
permitié el reconocimiento de la informacion acumulada dentro de las principales bases de datos
de ciencias economicas y administrativas: Scopus, Web of Science, Google Scholar, Science
Direct, y Emerald; la basqueda se hizo utilizando las palabras clave en ingles, “Strategic
planning”, “Marketing strategy”, “Branding (marketing)”’, “Brand positioning” y “Competitive

advantage in business ”, relacionadas entre ellas por los operadores booleanos OR y AND, y
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teniendo en cuenta sus respectivos vocablos en espafiol. También, se identifico la necesidad de
incluir términos asociados al cuidado de la salud y la prestacion de servicios de salud mediante

los términos “Medical care”, “Hospitals”, y “Business management of hospitals” (ilustracion 4).
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llustracion 4. Esquema ilustrativo de la metodologia investigativa
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La basqueda se limito a articulos publicados en los ultimos 12 afos, en idiomas espafiol e
inglés. Ademas, se aplico la técnica de bola de nieve revisando las referencias bibliograficas de
los articulos previamente escogidos, con el fin de ampliar la representacion de documentos
relevantes dentro de la revision. Por ultimo, se incluyeron documentos oficiales nacionales

acerca del uso de las TIC y el marco normativo que rige en Colombia.

Los resultados se organizaron en una matriz bibliografica construida en una hoja de
calculo, clasificados segun autor, titulo, revista, afio de publicacion, tipo de documento, resumen
y datos relevantes. Se eligieron los articulos de acceso libre al texto completo, redactados en

espariol e inglés y que tuvieran relacién al tema de investigacion.

Con base en la informacion obtenida de la literatura, se construyé una escala compuesta
por tres dimensiones (funcionalidad, marca y contenido), con el objetivo de evaluar los
elementos de branding imprescindibles en el 2022 para el posicionamiento digital de cualquier

aplicativo desarrollado en el campo de la salud (llustracion 7).



Tabla 7. Escala de branding para evaluar aplicativos en salud.

Tabla 7. Escala de branding para evaluar aplicativos en salud
Categoria Subcategoria Faciores

Usuarios puntilan positivamente la app en las tiendas.
Interés popular Disponible en dos plataformas iOS y Android.

Declarado de interés por alguna asociacién de afectados

Validado por un profesional especializado, organismo sanitario o sociedad cientifica.
Promovido por una asociacion de afectados.

Confianza del aplicativo La app tiene web site asociada (indicador de responsabilidad y compromiso de cumplimiento de proteccién de datos).
Funcionalidad Cita fuentes de evidencia.

Nombre la organizacién responsable

Investigacion sobre una muestra pequedia de usuario (<30 usuarios).
Declaracion de una sociedad cientifica o asociacién de afectados.

Utilidad del aplicativo Proporciona informacidn.
Proporciona seguimiento itil en salud. Conecta con un equipo de salud.
Enlaza con otros afectados o usuarios.

Utiliza juegos para promover la salud.

Logo corporativo.
Sitio web multilingiie.

Links a departamentos médicos.
Encuentra un doctor.

Identidad ‘
Encuentra enfermedades.

Marea Enlaces a dep de investigacién y ed

Enlaces a departamentos de prensa.

Enlaces a plataformas de redes sociales

Videos on Ia pagina de micio,

Notas de prensa en la pagina de inicio

Plataforma dirigida a los clientes

App mévil.

T2 app define de forma clara su alcance funcional y 1 finalidad con 1a que se desarrollo.
La app sigue los principios de disefio univers

La app atiende las di . pair de discio
La app ha sido testeada por usuarios potenciales de forma previa

T2 app s¢ adapta al fipo de destinatario al que se dirige.

Ofrece informacién transparente sobre la identidad y localizacién de sus propietarios.
Proporciona informacién sobre sus fuentes de financiacién promocién y patrocinio

Comunicacion

Fidelizacion

Diselo y pertinencia . ; . .
sefoy p en las guias de las diferentes plataformas que ofrece.

Identifica los autores bles de sus dos, asi como la cualificacién profesi
Contiene la fecha de la dltima versién realizada sobre el material publicado.
Calidad y seguridad de la infc it Advierte de lizaciones que inciden o modifican los contenidos de salud o datos sensibles,

Es basada en una o mas fuentes de informacion fiable y toma en consideracion la evidencia cientifica disponible.
Proporciona informacion concisa acerca del proced; utilizado para seleccionar sus contenidos.

Se sustenta en principios y en valores éticos.

Se identifican los riesgas que el uso de la app puede suponer para la seguridad del paciente

Se analizan los riesgos y eventos adversos, ponen en marcha las actuaciones oportunas.

Contenida Dispone de un sistema de ayuda sobre su mangjo.

Proporciona un mecanismo de contacto para asistencia técnica y de soporte con un tiempo de respuesta determinado al usuario
Prestacion de servicios Informa sobre los términos y condiciones con respecto a la comercializacién de los productos y servicios.
Realiza un uso eficiente del ancho de banda de comunicaciones.

Advierte el uso de mecanismos de publicidad y permite desactivar o saltar la misma.

Antes de su descarga e instalacion, advierte sobre la politica de tratamiento de datos.

Describe de forma clara y compresible los téminos y condiciones.

Preserva la privacidad de la informacién registrada, recoge i . y advierte de los riesgos de su uso.
Si recoge o intercambia informacién en salud, o cualquier otro dato sensible, garantiza las medidas de seguridad correspondiente.
Informa a los usuarios cuando tiene acceso a otros recursos del dispositivo

Confidencialidad y privacidad La app de salud garantiza en todo momento el derecho de acceso a la informacion registrada y su actualizacién.
Dispone de medidas para proteger a los menores, de acuerdo con la legislacién vigente.

No presenta ningiin tipo de vulnerabilidad conocida o cédigo malicioso.

Describe los procedimientos de seguridad establecidos para evitar el acceso no autorizados a terceros.
Mecanismos de cifrado de informacion para intercambio.

Si usa servicios de la nube, garantiza las medidas de seguridad necesarias.

Tabla de elaboracién propia, infc on obtenida de (Grau et al., 2016; Agencia de Calidad Sanitaria de Andalucia, 2021; Medina Aguerrebere et al., 2021).

Como parte del estudio y previo a la evaluacién de la empresa Salud Segura JATV, se
realiz6 una fase observacional, de tipo descriptivo que incluyo 19 expertos, 6 en marketing, 7 en
el area de la salud y 6 usuarios, con quienes se realizé una entrevista semiestructurada por
videollamada mediante el aplicativo Microsoft Teams, posterior a la autorizacién y aceptacion
del consentimiento informado para tratamiento de datos y documentacion por registro
audiovisual de la llamada (tabla 8 y 9). Las entrevistas con los expertos fueron disefiadas para
evaluar la escala de branding construida en el marco tedrico de este documento e identificar

nuevos factores que pudieran ser agregados dentro del modelo.
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Tabla 8. Consentimiento informado aplicado a los entrevistados

Fecha de la entrevista: dd/mm/aa

Nombre y apellidos:

Profesion: Enfoque en
Marketing __ Medicina __ Usuario __

El proposito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en esta
investigacion una clara explicacion de la naturaleza de esta, asi como del rol como
participante.

La presente investigacion es conducida por JOHN MANUEL CASTRO VARGAS y
JUAN JOSE TORRES SEGURA, de la maestria de Gerencia Estratégica de la Universidad de
La Sabana de Colombia. EIl objetivo principal de este estudio es: Conocer la percepcion de los
diferentes actores sobre la orientacion del sistema colombiano en salud y su relacion con las
Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC).

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder preguntas en una
entrevista semiestructurada, con una duracién aproximada de 40 minutos. Lo que conversemos
durante estas sesiones se grabara, de modo que el investigador pueda transcribir después las
ideas que usted haya expresado. También se podria tomara un registro audiovisual de la
entrevista para ser usado con fines académicos.

La participacion es este estudio es estrictamente voluntaria. La informacion que se
recoja sera confidencial y no se usara para ningun otro propoésito fuera de los de esta
investigacion. Sus respuestas al cuestionario y a la entrevista seran anénimas.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento

durante su participacion en él. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento
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sin que eso lo perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas durante la entrevista le
parece incomodas, tiene usted el derecho de hacérselo saber al investigador o de no
responderlas.

Desde ya le agradecemos su participacion. Segun lo anterior, ¢usted estaria de acuerdo
en dar continuar a la entrevista y da su autorizacion para el uso de sus datos con los fines
estipulados?

Sl NO

Firma del entrevistado

Tabla de elaboracidon propia.

Tabla 9. Entrevista semiestructurada realizada a los expertos. Guia de los
entrevistadores

Preguntas:

1. ¢Usted qué opina del sistema de salud colombiano?

2. ¢Usted cudles cree que son las necesidades y puntos con potencial mejora dentro del
sistema de salud colombiano?

3. ¢Qué situaciones usted cree que cambiaron con la emergencia sanitaria causada por el
COVID-19 en cuanto a la prestacién de los servicios de salud?

4. ;Como integraria la prestacion de servicios de salud con una solucion digital?

5. ¢De las aplicaciones digitales que conoce, alguna se centra
exclusivamente en salud? Si su respuesta fue afirmativa, ¢qué
puntos considera que puede mejorar? SI NO

49




6. ¢Qué factores considera esenciales para un aplicativo digital en salud? Ordénelos de mayor
a menor importancia.

7. A continuacién, va a encontrar un listado de factores que hacen parte de un aplicativo
digital en salud, 1éalos detalladamente e indique si considera que debe agregarse alguna
categoria, subcategoria o factor adicional y explique ¢por qué?

Tabla de elaboracién propia.

Los criterios usados para incluir los expertos fueron: 1) ser experto con minimo un

pregrado en el area relacionada, en el caso de los usuarios, tener relacion o interés en las

plataformas digitales de salud; 2) tener experiencia en el campo especifico y 3) para los usuarios:

cumplir con alguno de los Buyer persona construido por la marca (llustraciones 5, 6, 7 y 8).

llustracion 5. Buyer persona Salud Segura Live
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Nombre y apellido: Camilo F.

0 e esesid con la o

expesicai labval |
de 3 SMLY

e gusta s

Canilo s

ticap Smsa o salas

Edad:21 aios

Ocupacion: empleado

Genero: Vasculing

Localizacion: vive en suba, Bagor
Estado civil:Soltero

Nivel educativo: profosional o Ingenieria

Personalidad: amable,
curioso, alegre, confiado,
crecio junto a la
tecnologia.

Metas: Busca crecer en su carrera laboral, quiere ocupar mejores
cargos y que sc le reconozea cn ¢l trabajo por su csfucrzo. También,
busca mantenerse sano y realiza actividad fisica constante para verse
mejor.

Motivaciones: A Camilo lo motiva:

- La atencidn rapida

-La alta calidad técnico cientifica

-La solucién practica y eficiente de sus problemas
- Ll trato amable

- Un precio competitivo en el mercado

- La facilidad de acceso y poco desplazamiento

Frustraciones: Considera que el sistema de salud es inaccesible,
caracterizado por ticmpos prolongados de espera y solamente
funcional para aquellas personas que se encuentran enfermas.

Qué valoran de una marca?

Camilo valora de una marca:

-Quc sca reconocida por su circulo social

-Que lo reconozea y recuerde sus gustos a través de un trato
personalizado

-Que le genere confianza

Bio: Camilo lc intcresa mantenerse sano para realizar actividades
con su pareja, amigos y familia;

no le interesa acceder a un servicio de medicina prepagada, por su
alto costo y la insuficiente recurrencia cn sus consultas o solicitudes
al servicio.

Canales preferidos:

Camilo usa preferentemente los canales:

-Digitales por medio de aplicativos moviles, aplicativos web y los
buscadores web como google.

- Presenciales por medio de su EPS o IPS

- Venta asistida (telefonica o por chat) para productos o scrvicios de
un drea que desconoce.

Fuente: figura de claboracion propia, imagen de Drazen Zigic obtenida de Freepik

llustracion 6. Buyer persona: Salud Segura Live

Nombre y apellido: Jorge M.

Ocupacion: Empleado
Genero: Masculing
Localizacion: Vive en Engativi, Bogota

Estado civil:Casado
Nivel educativo: Postgrdo en ingenieria

Personalidad: scrio,
responsable, confia en los
demds, puntual,
impaciente, sabe hacer
uso de las tecnologias y
ve su valor.

Metas: Jorge quiere crecer prolesionalmente y personalmente,
quicre darle a su familia facilidades para su bicnestar. Quicre tener
tiempo para compartir con su tamilia. Ve como una inversion ¢l
dinero que puede usar en su hogar.

Motivaciones:

A Jorge lo motiva:

- Un trato amable

- La alta calidad técnico cientifica

- Un preeio competitivo on ¢l mercado

- Tener una necesidad en €l o en su familia para consultar
- Un tiempo de atencion disminuido

- La facilidad de acceso a un servicio

Frustraciones: Jorge ve el sistema de salud como ineficiente
considera demasiado alto los tiempos de traslado y espera de la
atencion, adicional no cuenta con un seguimiento a su estado de
salud.

:Qué valoran de una marca?

Jorge valora de una marca que:

-Sea reconocida por su circulo social

- Que lo reconozea y recuerde sus gustos a través de un trato
personalizado

- Que le genere contianza

- Que le hagan seguimiento en el tiempo

Bio: Jorge busca el bienestar de su familia, no le importa sacrificar
su ticmpo o invertir su dincro para conscguirlo. A Jorge no le
interesa acceder a un servicio de medicina prepagada, por su alto
costo, y la insuficiente recurrencia cn sus consultas o solicitudes al

Canales preleridos:

Jorge usa preferentemente los canales:

-Digitales por medio de aplicativos moviles, aplicativos web y los
buscadores web como google.

- Presenciales por medio de su EPS o IPS

- Venta asistida (telefonica o por chat) para productos o servicios de
un arca que desconoce.

Fuente: figura de elaboracion propia, imagen de Drazen Zigic obtenida de Freepik

llustracion 7. Buyer persona: Salud Segura Live
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Nombre y apellido: Daniela M.

Metas: Danicla busca poscer un estado completo de salud para
trabajar y en su tiempo libre realiza actividades de ocio junto a su
familiar, quieren ahorrar para la construccion y el desarrollo de su
hogar.

Motivaciones: A Danicla la motiva:

-Una experiencia positiva durante el servici

-La alta calidad técnico cientifica

-Un precio competitivo ¢n ¢l mercado

-Tener una necesidad en €l o en su familia para consultar
-Un tiempo de atencion disminuido

-La facilidad de acceso a un servicio

e sl el
il e prioridad.

aiios
Ocupacion: Emplesdo
Genero: Femenine

Localizacién: Chupinero, Bogots

Estado civ da

Nivel educativo: roserado

Frustraciones: Danicla considera que ¢l sistema de salud actual sc
caracleriza por la ineficiencia con demoras en la atencion, y siente
que nadie se preocupa por su salud ni la de su familia.

o Qué valora de una marca?

A Daniela le gusta de una marca:

-Que sea reconocida por su circulo social
-Que lo recuerdo y le de un trato personalizado
-Que le genere confianza

Personalidad: Ella es alegre,
responsable, amable, carifiosa,
curiosa y se caracteriza por
haber crecido con la
teenologia (nativa digital).

Bio: A Daniela no le interesa acceder a un servicio de medicina
prepagada, por su alto costo, y la insuficiente recurrencia cn sus
consultas o solicitudes al servicio.

Canales preferidos:

Danicla usa preferentemente canales:

-Digitales por medio de aplicativos moviles

-Digitales por medio de aplicativos web

-Los Buscadores web como google

-Busca atencion presencial por su EPS o IPS en urgencias
-Venta asistida (telefonica o por chat) para acceder a productos o
servicios de un area que desconoce

Fuente: figura de claboracion propia, imagen de Drazen Zigic obtenida de Freepik

llustracién 8. Buyer persona: Salud Segura Live

Nombre y apellido: Sofia A.

Solis e e e de il cor i B, cuenin

Edad: 238 an0s
Ocupacion: Mmplesda
Genero: Femenino

Localizacion: Teuwsaquillo, Bogati

Nivel educativo: postarado en mereadeo

Personalidad: ella es
seria, responsable, se
preocupa por la salud de
su familia y usa agilmente
la tecnologia.

Metas: La principal meta de Sofia es crecer profesionalmente para
darle mayores comodidades a su familia. Quicre tener mas ticmpo
que invertir en su familia. Quiere cuidar a su familia, busca que
tengan un completo estado de salud siempre que sea posible.

Motivaciones:

A Sofia la motiva:

- Un trato amable

- La alta calidad técnico cientifica

- Un precio competitivo ¢n ¢l mercado

- Tener una necesidad en €l o en su familia para consultar
- Un tiempo de atencion disminuido

- La facilidad de acecso a un servicio

Frustraciones: A Sofia no le gusta ir con su sistema de salud,
considera que tiene un trato imhumano y que tiene altos tiempos de
cspera.

&Qué valoran de una marca?

Sofia valora de una marca que:

-Sca reconocida por su circulo social

- Que To reconozea y recuerde sus gustos a través de un trato
personalizado

-Que resuclva su neeesidad adecuadamente

- Que le genere conlianza

- Que le hagan seguimiento en el tiempo

Bio: Sofia ¢s una persona scria, responsable con su trabajo, y s¢
preocupa constantemente por su familia. Busca la mejor calidad en

ve interesada en servicios de salud que Ie ahorren tiempo y dinero.
No le interesa acceder a un servicio de medicina prepagada, por su

al se 0.

s un nativo digital o ticne una adopeion alta a las tecnologias.

los productos o servicios que le brinda a su familia, de modo que, se

alto costo, v la insuficiente recurrencia en sus consultas o solicitudes

Canales preferidos:

Sofia usa preferentemente los canales:

-Digitales por medio de aplicativos méviles, aplicativos web y los
buscadores web como google.

- Presenciales por medio de su EPS o IPS

- Venta asistida (telefonica o por chat) para productos o servicios de
un arca que desconoce.

Fuente: figura de claboracion propia, imagen de drobotdean en Freepik
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Los procesos de entrevistas se realizaron en un periodo de tiempo de cinco meses desde
el 01 de marzo hasta el 1 de diciembre de 2022, cada entrevista tuvo una duracion aproximada de
45 minutos y sus sesiones eran previamente agendadas teniendo en cuenta la disponibilidad del
experto y los entrevistadores. Posteriormente, las entrevistas fueron transcritas a documentos de
texto individuales, y con base en estos, se identificaron los puntos principales para luego, realizar

un analisis de la informacion.

Los resultados de las entrevistas fueron divididos por grupos de expertos segin su campo
de acciodn y tipo de participacion en la investigacion (Salud, Marketing, Cliente). Se hicieron 19
entrevistas en total, dentro de las cuales destacaron 32 factores que cada uno de los expertos

considerd significativo para tener en cuenta al momento de evaluar una solucion digital en salud.

Luego, teniendo como base la lista de factores obtenida, se realizé un conteo de
frecuencia absoluta para identificar cuantos de los expertos habian mencionado de forma
explicita cada uno de los factores, para esto, se asigné una calificacion de 1 o 0, donde 1 (uno)
correspondio a que el entrevistado sugeria o afirmaba la relevancia del factor y 0 (cero) si no se

recomendaba, presentaba o relacionaba ese factor como relevante dentro del modelo.

A partir de alli, se ordenaron los factores de forma ascendente por cantidad de
coincidencias y se disefio la metodologia para evaluarlos. Mediante consenso se definié que, la
frecuencia relativa de un factor deberia ser mayor al 42% para ser incluido dentro del score como
mandatorio, una frecuencia relativa por encima del 26% y menor del 42% consider a los
factores como 6ptimo u optativos y aquellos factores mencionados por menos del 26% de los

expertos tendrian poca relevancia, y serian no significativos para el modelo (no convergentes).
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Finalmente, se ordenaron los factores por grupo de expertos de forma desagregada
teniendo en cuenta su frecuencia absoluta, de forma que, se evidenciaron los factores mas
relevantes segun el grupo de expertos entrevistado. Con base en la informacion obtenida se
desarrollaron los siguientes resultados. La ilustracion 9 evidencia la metodologia a modo de

resumen.
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llustracion 9. Elementos metodologicos realizados en la investigacion

Tlustracion 9. Elementos metodologicos realizados en la investigacion.

Revision narrativa de la literatura en las bases de datos para la construccion del marco tedrico

Construccion del marco teérico e identificacion de N=3 articulos para la construccion del modelo tedrico
modificado para evaluar una solucion digital

Programacion y aplicacion de la entrevista a 19 expertos (7 del area de la salud, 6 del area de marketing, 6
usuarios) para validar ¢l modclo

Transcripcion de la totalidad de entrevistas

Identificacion de los factores y puntos clave de cada entrevista

Disefio e implementcion del modelo para evaluar la relevancia de los score

ldentificacion de los factores mandatorios, optativos y no divergentes

Analisis de los resultados

llustracién de elaboracion propia con base en la metodologia usada para la

investigacion.




5. Resultados de las Entrevistas

Se realizaron en total 19 entrevistas con expertos del area de marketing, medicina y
usuarios potenciales y reales de la plataforma (Tabla 10). De las entrevistas realizadas se
identificaron 32 nuevos factores a los cuales se les asigno una calificacion de 1 o 0, donde uno
1(uno) correspondio a que el entrevistado sugeria o afirmaba la importancia de incluir ese factor
en una solucion digital en salud y 0 (cero) si no se recomendaba, presentaba o indicaba el factor

dentro del score (tabla 11).

Tabla 10. Cantidad de expertos y usuarios entrevistados.

Area Namero de entrevistas
MARKETING 6
MEDICINA 7
USUARIO 6

Total 19
Tabla de elaboracion propia

Tabla 11. Variables de calificacion dada por los entrevistadores a cada factor segun
respuestas a la entrevista.

Variables de calificacion
1=S8lI

0=NO

Tabla de elaboracion propia.

Teniendo como base los datos recolectados, se ordené cada factor por cantidad de
coincidencias donde se identificaron los factores con mayor interés para los expertos; partiendo
de alli, se disefi6 una escala para determinar si los factores son mandatorios, 6ptimos 0 no

convergen (tabla 12).



Tabla 12. Escala de evaluacion definida para identificar los factores de mayor

relevancia.

ESCALA

>=8 MANDATORIO
>=5<=7 OPTIMO

<=4 NO CONVERGE
Tabla de elaboracién propia.

En la tabla 13 se relacionan los factores que fueron identificados en orden ascendente

segun su importancia, donde resalta que, de los 32 nuevos factores 5 se encuentran en

mandatorios (coindicen por varios expertos), 8 en 6ptimo (coindicen por mas del 25% de los

entrevistados) y los restantes 19 son no convergente (su nivel de coincidencia no es alto o nulo).

Tabla 13. Ranking de los factores identificados en las entrevistas.

# FACTOR PUNTUACION |_ ESCALA
I|INTUITIVA EN EL MANEIO (CUOSTOMER. _JOURNEY) ISIMANDATORIO
2|DEFINIR EL NICHO O SEGMENTO DONDE VA DIRIGIDO lOIM:\.\IDf\TORIO
3|DEBE ESTAR DISPONIBLE EN APP Y WEB lOIM:\.\ID:‘\ TORIO
A4IVISIBILIDAD DE LA PROPUESTA DE VALOR SEGUN EL NICHO DE MERCADO (EVALUACION DE RIESGOS) ‘?IM:\ND:‘\ TORIO
SIINFORMACION Y CERTIFICACIONES DEL PROFESIONAL QUE ATIENDE EL SERVICIO DE MANERA VISIBLE] gMANDATORIO
6JDEBE ESPECIFICAR EL MANEJO DE TRATAMIENTO DE DATOS TQOPTIMO
TJPOSIBILIDAD DE COMPARTIR ARCHIVOS (PDF, IMAGEN Y/O VIDEOS) TQOPTIMO
S|PERMITIR REGISTRAR COMENTARIOS Y/O CALIFICACIONES SOBRE EL SERVICIO PRESTADO OJOPTIMO
YJDEBE INFORMAR CONDICIONES DE COMO ACCEDER (NO TODOS TIENE INTERNET) SQOPTIMO

IMMALIADOS ESTRATEGICOS SEGUN LA REGION CON RECONOCIMIENTO DENTRO DE ESTA SJOPTIMO

L1 JCERTIFICACION Y/O RESPALDO DE INSTITUCIONES QUE RESPALDEN LA SOLUCION DIGITAL SJOPTIMO

I2INTERFUNCIONALIDAD ENTRE MODULOS SQOPTIMO

13]DEBE ESTAR DISPONIBLE EN WEB RESPONSIVE SQOPTIMO

14JPOSIBILIDAD DE VER HISTORICO DE MEDICOS PARA SELECCION 4NO CONVERGEN
ISJINCLUSION DE COMUNIDADES VULNERABLES 4NO CONVERGEN
16]SEPARAR FUNCIONALIDADES DE VALORACION DE MARCA (FUNNEL) IINO CONVERGEN
ITJCERTIFICACIONES DEL MODULO DE CIENTIFICATE (CURSOS) IINO CONVERGEN
IS]DEBE PERMITIR. REGISTRAR QUEJAS ¥ RECLAMOS ASI COMO INFORMACION AL SEGUIMIENTO DE ESTOH IINO CONVERGEN
19INO DEBE REALIZAR RECOMENDACIONES GENERALES SOBRE MEDICAMENTOS IINO CONVERGEN
20JINDICADORES DE USABILIDAD (NUMERO DE CLICKS PARA ACCEDER AL SERVICIO) 2INO CONVERGEN
21 JCANAL POR VENTA ASISTIDA 2INO CONVERGEN
22IMULTIDISCIPLINARIEDAD 2INO CONVERGEN
23JESTRUCTURA DE REDES SOCIALES 2INO CONVERGEN
24]DEBE CONTENER MENSAJES DE RECORDACION SOBRE LAS RECOMENDACIONES DENTRO DE LA APP Y/( IINO CONVERGEN
25JINCLUIR DENTRO DE LOOK AND FEEL IMAGEN DE LOS DOCTORES GENERANDO ASI CERCANIA IINO CONVERGEN
26IMAYOR TAMANO DE LA FUENTE ASI COMO MENOR TEXTO Y NO TODO ES MAYUSCULA (MAS CERCANL/ IINO CONVERGEN
27JCOCREACION CON LOS USUARIOS IINO CONVERGEN
28JINCLUIR MEDICIONES DE TECNOLOGIA IINO CONVERGEN
29JAPLICATIVO CONECTADO CON UN CRM IINO CONVERGEN
JOJREGISTRO DE LA MARCA EN LA SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA ¥ COMERCIO IINO CONVERGEN
31JNO TENER LINKS NI BOTONES CAIDOS, TODO TIENE QUE ESTAR FUNCIONANDO IINO CONVERGEN
32JFUNCIONALIDADES QUE ARTICULEN DIFERENTES ACTORES DEL SISTEMA DE SALUD INO CONVERGEN

Tabla de

elaboracion propia.
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5.1. Resultados de los Expertos en Marketing

Partiendo de los hallazgos obtenidos en el ranking general descrito previamente, se
decidio detallar los factores segln el grupo de expertos entrevistado. En primer lugar, se realiz6

la descripcion de los factores desde el punto de vista de los expertos en marketing (tabla 14).
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Tabla 14. Nivel de coincidencia por factor de los expertos en Marketing.

WEIBILIDAD O LA BEORMAOONY PERMITIR
'y
vm m" DEFINSE DEL MICHO | CERMACACIONES DL DEBE ESFECIFICAR L Mm!m nmm
EXOFERTO OSIGMENTO DONDE| PROFESICMAL QU ATIENDE MANEIO DE
RSCHO DE MERCADD|  ([CLIOSTOMER P L SEICIO B MAERA TRATAMERTIC OE EATCE CALINCACIONES | DE VALORACION DE
[EVALLACION DE BOURNEY) e c SOBREELSERVICID | MARCA [FUNNEL)
IELGOS) PRESTADO
[EXPERTO EN MARKETING 1 1 o 1 1 1 1 1
EXPERTO EN MARKETING 2 1 1 1 1 1 1 1
EXPERTO EN MARKETING 3 1 1 1 1 1 1 1
EXPERTO EN MARKETING & 1 1 1 o o o o
EXPERTOEN MARKETIMG 5 1 1 o o o o o
EXPERTO EN MARKETING 6 1 1 1 o o o o
[Fotal pemeral [ 5 5 3 1 1 3
rosmnons camnercono| ST o o
DEBE ESTAR COMPARTIR DEBE ESTAR EESPALDD DE COMDICIONES DE
EOFERTO DESPOMIBLE EN APF | ARCHIVOS (POF, | DISPOMIBLE EN WEB mmlwm | R AT COMO ACCEDER |NO |
T WIB IMAGEN ¥/0 RESPONSIVE RESPALDEN LA TOOOS THENE
WIDECS) SOLUCHON DIGITAL i INTERNET)
ENVIO POR WHATSSAF
EAPERTCEN MARKETING 1 1 ] ] 1 [ [ [
EXPERTOEN MARKETING 2 1 1 o o a [ 1
EXPERTOEN MARKETING 3 ] ] o ] -] 4 a
EXPERTOEN MARKETING & o o 1 o o 1 o
EOREATOEN MARKETING § o ] o 1 1 L] 0
EXPERTO EN MARKETING & o o 1 o 1 1 [}
Total genaeral 1 2 2 i ] 1 1
‘EI DESE PERMITIR
o REGISTRARQUEIAS | INDICADORES DE
BROLUSION DE ¥ RECLAMOS ASI USABILIDAD
INTERFUNCIOMALIDAD]  HISTORICO DE RECOMENDACIOMES |  ESTRUMTURA DE
CEPIRTO COMUMIDATLS oMK [MMIERD DE CLICKS
INTEL MODULOS MDICOR PARA GINLAALLS S0BR1 RODES SOCIALLS
SELECCION VULNERABLES | INFORMACONAL |\ prc spervros RRRS N
SEGUIM IENTO DE SERVICIO)
ESTOS
EXPERTO EN MARKETIMNG 1 o a o 1 Q o a
EXPERTO EN MARKETING 2 o a 1 [} o 0 o
EXPERTO EN MASKETING 3 o 1 ] [ a o a
DoP[ETO [N MARKITING & o L] o 0 Q 1 1
EXPERTO EN MARKETING 5 0 0 o 0 1 0 o
EXPERTO EN MAZKETING & 1 a o [ [} o 1}
Tetal geeersd 1 1 1 1 1 1 1
RCLUNR DENTRO DI ALIADOS MAYOR TAMARD
LOOK AND FEEL ESTRATEGI 0% DE LA FUENTE A%SI
1 IMAGEMDELOS | SEGUM LA REGIOM COMO MENOR COCREACION CON - mnulu ”E':;m
DOCTORES CON TECTOY MOTODOES | LOS USLIARIOS R
i GENERANDO AR FECONOCIMIENTO | MATUSCULA [MAS
CERCANLA DENTRO DE ESTA. CERCANLA)
EXPERTO EN MAREETING 1 o a o a o [} o
ECPERTO EN MARKETING 2 ] a ] a 1 =} o
ECPERTO EN MARKETING 3 o L] i} a ] a o
EXPERTO EN MAREETIMNG 4 ] a ] a o 1 o
EXPERTO EN MAREETING § ] 1 1 1 o [1} o
EXPERTO EN MAREETING & 1 a o a o 1} 1
[Tetal genaral 1 1 1 1 1 1 1
REGISTRODELA | MO TENER LINKS M1
MARCAENLA | BOTONES CAIDOS,
ECOFERTO SUPERINTENDENCIA | TODO TIENE QU
O INDHUISTRIA ¥ C3TAR
COMERCIO FUNCICMANDO
EXPERTO EH MARKETING 1 [ o
EXPERTO EH MARKETING 2 [ o
EXPERTE EH MARKETING 3 ] o
EXPERTE BN MARKETING 4 ] o
EXPERTO EH MARKETING 5 o o
EXPERTO EH MARKETING 6 1 1
Fotal penaral 1 1
Tabla de elaboracion propia.
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Se identifica que el factor predominante en el area de marketing es la “visibilidad de la
propuesta de valor segun el nicho de mercado (evaluacion de riesgos)” (100% de los expertos lo
mencionaron). Factor que durante el curso de las entrevistas se enfocd en la comunicacién de las
competencias centrales de la compafiia a sus usuarios desde la primera interaccion con la
solucion digital; de forma incidental destaca la reincidente pregunta por parte de los expertos en

marketing: ¢cual es el valor que ofrece la plataforma al usuario final?

Con respecto a la visibilidad de la propuesta de valor, un experto resaltaba la importancia
de “[...] la comunicacion, la gente debe entender la propuesta de valor que ustedes tienen, no es
que ustedes solamente pongan videos de salud, sino que cuando ustedes estan comunicando [...]
la persona esta entendiendo tres cosas que debe tener una propuesta valor, la primera es, ¢en que
ayudo? la segunda es, ¢qué es lo que va a lograr esa persona cuando adquiere mi servicio? y lo

tercero, ¢cuales son esos servicios que yo tengo?”

Teniendo en cuenta lo anterior, dos expertos resaltaron la importancia de definir la
propuesta de valor a través de un analisis estratégico de la competencia y de las debilidades,
oportunidades, amenazas y fortalezas que tiene la empresa en cuestion. Al respecto un experto
refiere que para poder definir la propuesta de valor es necesario “[...] tener en cuenta [...] la
competencia directa y la competencia indirecta, entonces la competencia directa como lo decia
Porter [...] basado en [...] las cuatro P [...], cuando analizo esa competencia y yo ya tengo el
DOFA enfocado hacia lo digital, ya puedo saber hacia dénde comienzo a orientar mi oportunidad

y mi fortaleza dentro del negocio [...]".

Asimismo, resalta la relacion de la propuesta de valor con el nicho de mercado
(mencionado por 83% de los expertos), ya que, es necesario entender de forma detallada el

mercado al cual va dirigida, al respecto uno de los expertos refirio “"[...] entonces es entender
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muy bien a quién le vamos a hacer el servicio y de acuerdo a eso, disefiarlo y hacerlo lo méas

simple posible [..]”.

Con respecto a definir el nicho de mercado destaca que la mayoria de expertos ven el
sector salud como un mercado muy amplio, " [...] el tema de salud toca desde el nifio hasta el
adulto mayor, entonces poder controlar esos mercados a veces va a ser complicado dentro de la
estrategia, porque primero se va a tener un primer alcance [...] el tema de salud no es igual a lo
que pasa alla en chia, en Cundinamarca, en los aledafios, en Zipaquir, a lo que pasa por ejemplo
[...] en una region como Cordoba, [...] las realidades de cara son distintas, entonces yo debo saber
hasta dénde voy a llegar, cuél va a ser mi cobertura real y el alcance [...]", de alli, que la mayoria
de ellos resalte la importancia de definir un mercado especifico y partir de alli a penetrar el

mercado 0 a ganar nuevos mercados.

El tercer factor que resaltar hace referencia a que la aplicacion digital sea “Intuitiva en el
manejo (cuostomer journey) ”, mencionado por 83% de los expertos, resalta que la solucion debe
ser de facil manejo, limpia y que esta pueda ser utilizada por el grupo poblacional a quien va
dirigida.

Un experto resalto que debe ser intuitiva en el manejo porque, "[...] cuando se hacen este

tipo de aplicaciones para una buena marca y recordacion, entre mas sencillo mejor [...] a veces lo

mas complicado no sale tan bien como uno quisiera".

Igualmente, un experto refirié la herramienta Customer Journey Map como herramienta
fundamental en el disefio estratégico de la plataforma, “"[...] creo que ahi el tema aes la
sencillez del customer jorney, a veces [...] cuando disefilamos y hacemos APPs pensamos

mucho desde [...] nuestra experiencia [...], a veces nos cuesta trabajo ponernos en el lugar de
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nuestra mama que ya tiene el celular en un zoom al 180% por qué no ve la letray [...] son el tipo
de detalles que toca tener en cuenta, porque finalmente si tu no tienes eso [...] tu mama no va a

poder usar el app [...]".

Por otra parte, los factores que hacen referencia a que la app contenga “Informacion y
certificaciones del profesional que atiende el servicio de manera visible (genera confianza)” y
que la app “debe estar disponible como app y en web” fueron referidos por 50% o menos de
expertos de marketing. El resto de los factores fueron referidos por menos del 42% de expertos

de marketing.
5.2. Resultados de los Expertos del Sector Salud

En términos generales, para obtener los resultados de los expertos del area de la salud, se
realizaron 7 entrevistas a medicos que ejercen la profesion de medicina general o que,
adicionalmente cuentan con un posgrado clinico que se relacione con el concepto de Atencion

Primaria en Salud (tabla 15).
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Tabla 15. Nivel de coincidencia por factor de los expertos en salud.

INTURTTVA EN EL THIBL INFORMAR ENEORMACION ¥ PORIBILEDAD D
fy— 'DEFINIA DEL WSCHO | CONCCIONTS 0T CIRTIFRCACIONTS DIL DU ESFTCIFICAR IL DI [3TAR COMPARTIR
DOFERTD [CLCSTOMER AL GMIENTD ONGE | COMOACCIDIR NG | PROFISIONAL QLT ATIENDT MANLIO B CHEFONIBLE N APP | ARCHIVOS [PDE.
Jrp— W& DIRHGEDH TOO THNE L SEVICIO DI MANIRA TRATAME[NTD D4 DATOR ¥Wwin IMAGINT/O
INTIRNET] VERBLE {GINTRA COMFRANEA | VIDEOS)
EXPERTO EN MEDICINA 1 1 o 1 o 1 1 1
EXPERTS EW MEDICINA ¥ 1 1 o o 1 o 1
EXPERTD EW MECHTINA 3 a 1 1 1 1 o o
EXPERTOEN MEDICIRA & 1 1 o o o 1 o
EXPERTO EN MEDICINA S a 1 1 1 ] ] o
EXPERTD EW MEDICINA & 1 o o o o 1 1
EXPERTD EW MEDHCIRA T 1 i 1 1 =] =] o
[Fotal pereral 5 5 1 1 1 1 1
DEBE CONTEMER
VEHBILIDAD DE LA MEMSALES DE PERMITIR
FROPUESTA D RECORDACHM POMBILIDAD D€ WER] W0 DEBE REALIZAR CERMPICACIONES RIGISTRAR
WALOR SEGUN EL SOBRELAS HISTORCO DE RECOMENDACIONES DEL MODULD DE | COMENTARSDS ¥ /0
. MNICHO DE MERCADD mmuﬁﬂlw MEDHICOS PARA GENERALES SOBRE CHENTIFICATE CALIFRCACIONES
(EVALUACION DE | DENTRO DI LA APP SLECCION MATEHCAMENTOS P LIRSTS) SOBRL CL SIRYICD
RIESGOS] ¥/0 ENVIO POR PRESTADKDY
WHATSSAP
EXPERTO EM MEDICIMNA 1 o a 0 o] 1 o a
DoP[ETO N MODICINA 2 ] 1 1 Q -] i 1]
EXPERTO EM MEDICINA 3 1 4] o <] @ i] 4]
EXPERTO EM MEDICIMNA & 1 a 0 L] o 1 a
EOPERTOEN MEDICINA & ] 1] o 1 1 ] i
EXPERTCEN MEDICINA 6 ] 1 1 1 o ] a
EXFERTO EM MEDICINA 7 o a 0 =] ] ] a
Total geeersd E £ 3 ] 3 3 1
DERE PERBAITIR
CERTIFICACION ¥/ REGISTRAR O UEMAS INDHCADORES DE
RESPALDD DE INCLLSIOM DE ¥ RECLAMOS A%l USABILIDAD
ExXFERTO IS THTLRCIOBAIES, o LEE DR LNIDADES [44 e] (MUIBAERD DE CLICKS | ML TIHSCRPLIMARI
RESPALDEN LA VULNERABLES INFORMACION AL | PARA ACCEDER AL ERAD
SOLLACRON DRGITAL SEGLAMIENTD DE SERVIONO)
[ESTOS
EXPERTO EN MEDICIHA 1 1 <] 1 a o
EXPERTO EN MEDHCINA 2 1] o o 1 o
EXPERTOEN MEDICINA 3 1] ] o a o
EXPERTOEN MEDICilA 4 L] i o a ]
EXPERTO EN MEDICIHA 5 a <] o a o
EXPERTO EN MEDHCINA & 1] o o =] o
EXPERTOEN MEDICIRA T L] a o a o
[t penera ] : 1 1 1
Tabla de elaboracion propia.

Del total de entrevistas, resaltan dos factores que fueron referidos por la mayoria de los

expertos, ambos mencionados en el 71% de las entrevistas. EI primero, hacer referencia a que la

aplicacion sea “intuitiva en el manejo (cuostomer journey)”, para los medicos una aplicacion en

salud debe ser facil de manejar y permitirle al paciente-usuario navegar por los diferentes

ecosistemas sin la complejidad de los términos médicos, uno de los expertos indica “Que sea

facil de utilizar, si bien estamos en la era tecnologica, muchos [...] adultos y muchos nifios, no
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saben muy bien manejar todas estas aplicaciones, [...] entonces diria que seria una aplicacion

muy sencilla [...]".

El segundo factor que fue descrito en la mayoria de las entrevistas es la necesidad de
“definir el nicho o segmento a donde va dirigido”, ya que, al igual que los expertos en
marketing, los médicos consideran que el mercado de la salud es muy amplio de modo que,
teniendo como base el usuario que haré uso de la aplicacion se crea la propuesta de valor. Al
respecto uno de los expertos resalto la importancia de definir "[...] el grupo o la poblacion,
¢cuales son los intereses de un paciente sano?, ¢cudl es el interés digamos en salud que le
gustaria abarcar mas? Entonces, ya nos tocaria hacer como algo ya adicional [...] como una

encuesta [...]"

Asimismo, otro de los expertos resalta la necesidad de definir "[...] el alcance que ustedes
le van a dar, [...] si solamente va a ser orientacion, si va a ser telemedicina como tal, si va a tener

algun servicio adicional de educacion [...]".

También, resalta un tercer factor que fue mencionado por el 57% de profesionales de la
salud, siendo este el “deber de informar las condiciones de acceso” a los usuarios de la
plataforma. Este tercer factor hace referencia a las acciones de comunicacién de los
requerimientos minimos necesarios para acceder a los servicios, tanto hardware como software y

herramientas de conectividad necesarias, con el fin de garantizar la mejor experiencia posible.

En Colombia, una parte importante de la poblacién no tiene acceso o0 no usa las
herramientas que brindan las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién, de modo
que, algunos expertos resaltaron: “hay gran inconveniente [...] hay muchas personas que no

utilizan internet, que se le dificulta utilizar los teléfonos de alta gama [...] ahi hay [...] una
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problematica que tendria que ser solucionada [...]". De alli que, resalten la importancia de
comunicar "[...] para que se conecte en digamos un paciente a esta aplicacion requiere algun tipo

de condiciones digamos su computador ... ¢soporta todos los computadores? [...]".

Por otra parte, los factores que hacen referencia a que la app contenga “Informacion y
certificaciones del profesional que atiende el servicio de manera visible (genera confianza)” y
que la app “debe estar disponible como app y en web” fueron referidos por 42% o menos de

expertos en medicina.

Con respecto al factor “Informacion y certificaciones del profesional que atiende el
servicio de manera visible (genera confianza)”, los médicos refirieron la importancia de
transmitir confianza al usuario a través de garantizar el acceso abierto a los datos e informacion
relevante del médico, al respecto uno de los expertos menciona la importancia de "[...] saber
que medico tengo yo para consultar ... en una prepagada ahi te aparece absolutamente todo

donde esta el médico, el niamero de teléfono, su direccion del consultorio [...]".

Finalmente, para algunos médicos es importante la disponibilidad del aplicativo en
diferentes plataformas que lo soporten, con relacion al factor “debe estar disponible como app y
en web”’ se menciond por un profesional de la salud que "seria Util que en todos los dispositivos

se pueda utilizar, que estuviera el acceso a través de cualquier dispositivo".

5.3. Resultados de los Usuarios

Se entrevistaron 6 potenciales usuarios de la solucion digital, con hallazgo de dos factores
que fueron mencionados por el 83% de entrevistados y uno mencionado por el 50% de ellos, la

informacion detallada puede ser observada en la tabla 16.
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Tabla 16. Nivel de coincidencia por factor de los usuarios

Tabla de elaboracion propia

INFORMACION ¥ FORMLIDAD DE | CERTRRICACION ¥/0
EXFERTD (LR TEMER DHFFONIBLE EN APP | (HEFOMIBLE EN WER | PROFERIDMAL QU ATIENDE ¢ FICALIONES SOBRE L ABCHIYOS [PDF, INSTRTIACRONES QLIE
JEnskET) TWIR EESPONGIVE L SEEVICIO DE WA KERA, LENVICRD FRESTADO BAAGEN YO ETSPALDEN LA
VERIBLE | GERIERA COMFLAMIA )| VIDEOE] SOLLCHGM CHGITAL
FOTERCIAL LISLUARID 1 1 i 1 i} ] ] i}
FOTERCEAL LISLIARID 3 i i | i} -] -] i}
POTERCLAL LISLIARID 3 1 i 1 i o o i
FOTERCEAL LISLIARID 4 1 =] o L i i L
FOTERCEAL LISLIARID § 1 i o 1 i i} o
FOTERCEAL LISLIARID B ] i ] ] -] i |
M" 5 5 k] o 2 2 o
VEIBSLIDAD DELA DERE CONTENER e
— nerenrnGonatio | comumonpes | VALORSIGONEL | mmanoooe | mecoroacidwsossr | - MisTomcooe mm
Ao e moomos]  vonesanes | MCIODEMERCADD| TRATAMINTODE |LAsRecoMENDACioNES|  meDicospame | SERR
[EVALLUACHM DE DATOS IENTRO D LA APP ¥/O Il.ml:ldﬂ .
RIS GOS) ENVIO POR WHATSSAP —
ESTOS
POTENCIAL USLIARIDN a 1 o o 0 a a
POTINCIAL LISLIARID 2 1 8 e & 8 @ a
POTERCIAL UBSUARID 3 1 1 1 o Q a a
POTENCIAL USLIARID A a 1] o o 1 a 1
POTENCIAL LISLIARID S a 8 e 1 8 8 a
POTERCIAL USUARID & a L] o [+] 0 1 a
Total grneral Fl 2 1 1 1 1 1
AT ACIONES FLIRCEOMAL IDADES
ETRUCTURA DEREDES| DR moolwope | TUTAMTICULIN
EXFERTO DHFEEENTES
SOIALES, CENTICATE
ACTORES DEL
m SIETEMAA DE RALUD
ROTERCLAL LSLIARID 3 0 @ i
FOTERCLAL LISLUARID 3 i a i}
OTERCLAL LSLIARID 3 0 =] i
OTERCLAL LSLIARID 4 0 a o
OTERCLAL LELIARID & i | o
FOTERCIAL LISLIARID & ] a ]
[Fotal et 1 1 i

Del total de entrevistas realizadas a los usuarios, destacan dos factores mencionados por

la mayoria de entrevistados, el primero, que sea una solucion digital “Intuitiva en el manejo

(cuostomer journey)”y el segundo, “Debe estar disponible en APP y Web”.

Con relacion al primer factor, uno de los usuarios entrevistados refirié que" [...] hay que

pensar que no solamente lo voy a usar yo como persona joven que entiendo un poco mas como

funciona la tecnologia, sino que tambien llegaria a ser necesario que lo usaran personas un poco

mAas mayores 0 que tengan un poco menos de conocimiento [...]".
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De lo anterior, resalta que la mayoria de los usuarios que hicieron énfasis en este factor,
mencionaron conceptos que tenian relacion con la cita previamente hecha, la mayoria resaltan
que una plataforma digital debe poseer caracteristicas simples, que sea facil de usar para que

cualquier tipo de publico pueda acceder a un servicio deseado.

Por otro lado, con respecto al segundo factor que se identificé con mayor relevancia en el
grupo de los usuarios, la mayoria lo relacionan con la accesibilidad que se debe garantizar frente
a una solucion digital, de modo que, la solucion digital pueda ser usada mediante cualquier

herramienta con conectividad a internet como un computador o un celular.

El tercer factor mencionado por un numero significativo de los usuarios hace referencia a
que la solucion digital “debe estar en web responsive”, de forma que no sea necesaria su
descarga y por el contrario, se facilite su acceso mediante un navegador web de cualquier

dispositivo. Los factores restantes fueron mencionados por menos del 50% de entrevistados del

grupo.
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6. Un Nuevo Modelo para Evaluar Aplicaciones en Salud

Para construir una escala que evalué de forma adecuada los elementos de branding
imprescindibles en el 2022 para el posicionamiento digital de cualquier aplicativo desarrollado
en el campo de la salud, es necesario partir del contenido propuesto dentro del marco teérico del
documento. La escala de branding para evaluar aplicativos en salud fue construida mediante la
revision de la literatura y se compone de tres categorias clave para evaluar una solucién digital:

la funcionalidad, el contenido y la marca.

De lo anterior resalta que, pese a que es necesario un ajuste de la escala inicial, su marco
de construccién general compuesto por categorias y subcategorias se debe mantener, hecho que
se evidencia al momento de analizar los resultados, pues, el principal valor obtenido de las
entrevistas corresponde a numerosos factores que pueden ser agregados u homologados dentro
de la escala inicialmente propuesta, sin que esto signifique la modificacion estructural de la

escala.

En este orden y como se indicd en la seccion de los resultados, se realiz6 una medicion
cuantitativa del nimero de expertos totales y usuarios que durante la entrevista mencionaban o
relacionaban su discurso a uno de los factores definidos y se les asignaba un valor cualitativo de
“mandatorio”, “optimo” 0 “no converge”, que definiria la prioridad de cada uno de los factores

para ser agregado dentro de la nueva escala ajustada.

Como resultado se obtuvieron cinco factores mandatorios, datos que, al ser visualizados y
divididos por cada grupo de expertos y usuarios, la mayoria se situaban en el top 4 de factores
mencionados por al menos dos de estos grupos (ilustracion 10). Esto evidencia la relevancia de

estos factores dentro de un aplicativo de salud digital para sus partes interesadas.
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llustracion 10. Cinco principales factores por grupo de interes.

Intuitiva en el manejo (customer & 15 entrevistados lo refirieron
journey) e De interés para: marketing, médicos y usuarios

Definir el nicho o segmento donde | 10 entrevistados lo refirieron
va dirigido e De interés para: marketing y médicos.

¢ 10 entrevistados lo refirieron
Web * De interés para: usuarios

Debe estar disponible en App y

Visibilidad de la propuesta de valor MEAGRUSINERINGITGN
segun el nicho de mercado ¢ De interés para: marketing

el el e RiiileE o= 68 o 8 entrevistados lo refirieron

sl SEERE , p interés para: marketing, médicos y usuarios
de manera visible

Por otro lado, llama la atencion que pese a las numerosas entrevistas realizadas y el
protocolo de que los participantes visualicen, pregunten y entiendan la escala de branding al final
de cada una de las entrevistas, ninguno de los factores fue descartado y tampoco, se considero
que alguno tuviera que ser movido de categoria por parte de los expertos. Asimismo, en ninguna
de las entrevistas se indicé que alguno de los factores hiciera parte de una categoria en concreto

y por el contrario, en todas las entrevistas se mencionaban los factores de forma general.

6.1. Factores Mandatorios

6.1.1. Intuitiva en el Manejo

Se trata del factor mas relevante para los tres grupos de entrevistados, tanto para los
expertos de marketing, como para los profesionales de la salud y los usuarios es un factor
indispensable en cualquier aplicativo del area de la salud. Los tres lo relacionan con la facilidad
de uso, la sencillez del disefio, y la alta funcionalidad para resolver las necesidades que tengan.
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Teniendo en cuenta las caracteristicas descritas, se trata de un factor que se relaciona con
la funcionalidad del aplicativo, y por tanto, se puede agregar dentro de la categoria del mismo

nombre, en la subcategoria de confianza del aplicativo.
6.1.2. Definir el Nicho o Segmento a Donde va Dirigida la Propuesta de Valor

Es el segundo factor mas importante para los diferentes grupos encuestados, del total de
entrevistas, 10 hicieron referencia a este factor. Se trata de un factor significativamente
importante a tener en cuenta, ya que, en palabras de los expertos es necesario empezar con un

mercado claro para con base en sus particularidades definir la propuesta de valor.

Se trata de un factor que se relaciona con el contenido del aplicativo, y va a definir la
propuesta de valor, es decir, a partir de alli se define la pertinencia de la solucién digital en el
grupo de mercado al cuél se desea llegar, es por esto que, se decide integrar en la categoria de

contenido y subcategoria de disefio y pertinencia.
6.1.3. Debe Estar Disponible en App y Web

La disponibilidad del aplicativo como App mévil instalable y a través de una pagina web
es un factor relevante, principalmente para los usuarios de la plataforma. Es el tercer factor mas
frecuentemente mencionado, y para cumplirlo, se debe haber tenido en cuenta desde la
formulacién estratégica del proyecto. Dentro de la escala, en interés popular se encuentra un
factor que dice “Disponible en dos plataformas iOS y Android”, por tanto, es posible
homologarla y debido a sus caracteristicas estratégicas, se agrega dentro de contenido, en la

subcategoria de disefio y pertinencia.

6.1.4. Visibilidad de la Propuesta de Valor Segun el Nicho de Mercado
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El cuarto factor mas referido por los expertos es la Visibilidad de la propuesta de valor
segun el nicho de mercado al cual va dirigida la solucion digital, fue mencionado por un total de
9 expertos y hace referencia a los mecanismos de comunicacion adecuados para dar a entender la
propuesta de valor a los clientes, factor que es posible homologar con el primero de la categoria
de contenido, subcategoria del disefio y pertinencia, el cual dice que el aplicativo define de forma
clara su alcance funcional y la finalidad con la que se desarrolld, de alli que, este factor se

encuentra implicito y no es necesario agregar uno adicional dentro de la escala.

6.1.5. Informacion y Certificaciones del Profesional que Atiende el Servicio de

Manera Visible

El quinto factor mas referido es “Informacion y certificaciones del profesional que
atiende el servicio de manera visible”, hace referencia al talento humano en salud que presta
servicios asistenciales dentro de la plataforma, brindando confianza y seguridad a los usuarios

que accedan a un servicio.

Pese a que en la categoria de contenido, subcategoria de calidad y seguridad de la
informacidn hay un factor que se cita de la escala, el cual refiere, Identifica los autores
responsables de sus contenidos, asi como la cualificacidn profesional, el factor referido por los
entrevistados se diferencia en que garantiza el acceso a los profesionales que activamente estan
prestando servicios de salud, mientras que el factor citado, habla de contenidos fijos que no

interacttan de forma sincrénica o asincronica con los usuarios.

En este orden de ideas, al factor referido por los expertos tiene relacion con la confianza
que transmite la solucion digital a sus clientes, por lo cual se adiciona a la categoria de

Funcionalidad, subcategoria de Confianza del aplicativo.
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6.2. Factores Optimos

Con respecto a los factores que se clasificaron como 6ptimos, dado que no se trata de

factores considerados como imprescindibles dentro del aplicativo, se incluyeron dentro de una

cuarta categoria como factores dptimos a considerar, que mejorar la competitividad, sin

embargo, no poseerlos no es determinante en el marco competitivo de la solucion digital.

Algunos de los factores que clasificaron como 6ptimos son facilmente homologables con

factores presentes dentro de la escala propuesta, por lo cual, aquellos homologados no fueron

agregados dentro de la nueva categoria y por tanto, no fueron eliminados de la escala. Asimismo,

aquellos no homologables fueron agregados en la nueva categoria de factores optativos (tabla

17).

Tabla 17. Factores optimos clasificados segun grado de homologacion.

Homologable | Factor homologado (“factor” / No
Factores 6ptimos identificados (Si/No) aplica)
Si Antes de su descarga e instalacion,
Debe especificar el manejoy advierte sobre la politica de
tratamiento de datos. tratamiento de datos
Posibilidad de compartir archivos No .
"y . No aplica
(textos, imégenes y/o videos)
Permitir registrar comentarios y/o No .
e g No aplica
calificaciones sobre el servicio prestado
Debe informar condiciones de como Si . L
Proporciona informacion
acceder
Aliados estratégicos segun la regién No .
- . No aplica
con reconocimiento dentro de ésta
Certificacion y/o respaldo de Si Validado por profesionales
instituciones que respalden la solucion especializados, organismo sanitario o
digital sociedad cientifica
Interfuncionalidad entre mddulos No No aplica
Debe estar disponible como Web Si El aplicativo es responsive, es posible

Responsive

su uso en cualquier dispositivo.
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6.3. Propuesta del nuevo modelo

El disefio del nuevo modelo involucro actividades de revision, reestructuracion y ajuste,
asimismo, durante las entrevistas se evidencio que algunos de los factores expuestos a los
expertos no eran claros o que el estilo de redaccidn requeria nuevas revisiones, motivo por el
cudl, el nuevo modelo ajusta los factores que permanecieron y agrega los nuevos factores
mandatorios, asimismo, se agrega una cuarta categoria con los factores no homologables

identificados como 6ptimos (tabla 18).
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Tabla 18. Escala de branding para evaluar aplicativos en salud modificada

Categoria Factores

Los usuarios puedon puntuar ol aplicativo on las tiondas.

lotards ponvise Declarado de interés por alguna azociacion de afectados

Se encuentra validado por uno o varios Sanitarios o clentificas.

El aplicativo ex promovido por una asociacion de afectados.

£ aplicativo tiene web site asociada.

Confianza del aplicativo |Eraplicative cita fuentes v refiere la evidencia correspondiente.

E1 aplicativo nombra a organizacion responsable de su gestion.

Funcionalidad E aplicativo es facil de usar, cuenta con rutas cortas desde el ingreso del usuario hasta la postventa.

[El aplicativo brinda (& v da acceso a las de o5 que prestan el servicio de salud.

Se desarrolls, disoho o Investigs haclendo prototipados sobre una Muestra peauena de Usuaro (<30 usuarios).

E1 aplicativo ha sido declarado de Interés por una socledad clentifica o asoclacion de afectados.

E1 aplicativo proporciona informacién acerca de I forma de uso, funciones y herramientas minimas necesarias para una experiencia adecuada.
Utilidad del aplicativo L o Y =

£ aplicativo conecta a I i de salud .y i a sus usuarios.

E aplicativo permite enfazar con fectados o usuarios,

£ apiicativo Incluye jucgos, v 105 Usa para promover 1a salud.

[Cuenta con un loge corporativ definida.

El aplicativo y sus herramientas cuentan con los principales idiomas manejados por sus clientes, minimo dos.

[E aplicativo facilita los enlaces con departamentos médicos especificos.

r— El aplicativo cuenta con un buscador de v segun criterios

i splicative cusnte ton ur buscedor ds ura Obtanrh v

[Erapticativo facieaT —or e v educecion.

[Evephicative faciica 1a coneccién con los departamentes de pranss.
E apiicativo cuenta con enlaces vigentes 3 sus redes sociales y €stas 5 encuentran actualizadas.
T aPICAtIVG CUnES Con NoaS O¢ prena InformAtivas Ua TNTEres § 105 USUBFIOs S0bTe SEUBIERIONes & InTOTmacIon 9% TTTETds,

IE aplicativo es responsive, es posible su uso en cualquier dispositivo.
i aplicative tiene un publcs obieth efinido st cust s 1a propucsta do vator
€ splicative define de forma ciara su alcence funcional y 1a finalidad con 1a que 5o dusarrolls,
¥ spficative sigue 1o3 prineiplos de disens unversal.

Disenoy

Evaplicativo atiends tas recomendaciones, patrones y directricas 46 Jiaafio constatades on 155 §uies 08 1a3 Sierantes plataTormas us SFracs.

[E aplicativo ha sido testeada por usuarios potenciales de forma previa.

ET aplicative se disena para plataformas moviles (108 y Android) y/o come una plataforma Web Responaive

[Eraplicativo tiene en cuenta al tipo de destinatario ol aue se dirige para su funcionalidad

£l aplicativo ofrece informacion transparente sobre Ia identidad y locallzacion de sus propietarios.

€1 aplicativo proporciona informacion sobre sus fuentes de financiacion promocion y patrocinio.

El aplicativo menciona de forma explicita 10s sutores de sus asi como Ia

i publicado.

E1 aplicativo contiene I fecha de la Gitima version realizads sobre el mater

Calidad y seguridad de la informacién  |El aplicativo advierte de actualizaciones que Inciden o modifican 105 contenidos de salud o datos sensibles.

La informacién del aplicativo es basada en una o mas fuentes de fiable y toma en la evidencia clentifica disponible.

€l aplicativo i del s

[Essicstivs imons tos princimes 7 vateres enisss impreisindibves Gaes s msstion:

[Evapticativo ientitica y expone de forma ciara ios riesgos que el uso de I app pueds suPGRET para 1a seguridad el paciente

Contenido

F_- gestion y desarrollo continuo del aplicativo tiene en cuenta 105 Fesgos y eventos adversos para las personas y pone en marcha las acciones pertinentes.

£l aplicativo dispone de un sistema de ayuda sobre su manejo.

El aplicativo proporciona un mecanismo de contacto para asistencia técnica y de soporte con un tiempo de respucsta previamente determinado al usuario.

Prestacion de servicios Ei aplicativo informa sobre 05 términos y condiciones con respecto a la comercializacion de 105 productos y servicios.

€1 aplicativo realiza un uso eficients del ancho de banda de comunicaciones.

E1 aplicativo adviorte sobre of uso de mecanismos de publicidad y permite desactivar o saltar la misma.

El aplicativo describe de forma clara y compresible los términos y condiciones que deben ser aceptados para acceder a sus servicios o productos.

El aplicativo preserva la privacidad de Ia Informacion registrada, recoge consentimientos, y advierte de 105 riesgos de su uso.

Si el aplicativo recoge o intercambia informacion en salud, o cualquier otro dato sensible, garantiza las medidas de seguridad correspondiente_

£ aplicativo informa a 105 usuarios cuando tiene acceso a otros recursos del dispositivo.

Confidencialidad y privacidad El aplicativo garantiza en todo momento el derecho de acceso a la Informacion registrada y su actualizacion.

£ aplicativo dispone de medidas para proteger a los menores, de acuerdo con la legislacion vigente,

Ei aplicativo no presenta ningun tipo de vulncrabilidad conocida o codigo malicioso.

[ apiicativo describe tos procedimientos de seguridad sxablecidos pars evitar i accero mo SUEOHEZados 3 Tereror.

[Evapicative cusnta con airado de -

tencion.

o
5i el aplicativo usa servicios de |a nube, garantiza 1as medidas de seguridad necesarias.
£ aplicativo brinda Ia posibilidad de compartic archivos de texto, Imagenes o videos con of talente humane que cjecuts

[E opcativo permite registrar comantarios v/o calficaciones d los usuarios sobre &l Servicio o producto recibido.

Factores 6ptimos a considerar optativos
B B [Se exponen tos atiados estrategicos el aplicativo y se priorizan fos que mayor reconocimiento tienen dentro del mercado espedifico

Una experiencia unificada.

Los modulos o servicios del aplicativo se encuentran comunicados entre si para brind.




7. Evaluando Salud Segura Live

Salud Segura Live es una Plataforma Web que ejecuta actividades en la industria de la
Salud Humana, en desarrollo desde el segundo semestre de 2021, busca articular acciones de

promocion de la salud y prevencion de enfermedades.

Se trata de una plataforma digital en linea que cuenta con cinco moédulos dirigidos a
usuarios. El primer médulo se llama Gestion del Riesgo, el segundo, Tu cita, el tercero,

Cientificate, el cuarto, Tu chat online y el quinto, Tu tienda online.

Gestion del riesgo es el primero de los cinco médulos, se caracteriza por la habilitacion
de una encuesta online que puede ser diligenciada por cada uno de los usuarios inscritos dentro
de la plataforma, se solicitan datos generales y sensibles del paciente con el objetivo de

identificar los factores de riesgo generales que tiene para su salud.

Tu cita es un modulo que permite a los usuarios acceder a una cita médica con alguno de
los profesionales de salud que se encuentran en la plataforma, permite el agendamiento de citas
por telemedicina, medicina domiciliaria y atencion en el consultorio del médico. El profesional
de la salud tiene acceso a los datos del paciente previamente diligenciados en Gestion del riesgo,

y puede enfocar parte de la atencion a resolver los riesgos para la salud.

Con respecto a Cientificate, es un médulo disefiado para los pacientes, permite realizar
promocion para la salud, y educacion de los pacientes sobre su salud y enfermedades. Este
modulo se caracteriza por contener cursos, talleres, videos y todo tipo de informacion sobre el
mantenimiento de la salud y también, incluye informacion de las enfermedades mas prevalentes

de las comunidades manejadas.
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Tu chat online es el modulo que robustece la relacion con el cliente, se trata de un chat
ubicado en la esquina inferior derecha de la pantalla que conecta los usuarios con profesionales
de la salud de forma sincronica, de modo que, busca solucionar inquietudes y canaliza la
atencion a través de los otros servicios. EI chat permite compartir documentos, videos e
iméagenes con los profesionales, de modo que, se facilita su lectura y se guarda un registro de

estos en la historia clinica personal de paciente.

Finalmente, Tu tienda online es un modulo interactivo manejado por los aliados
estratégicos de Salud Segura Live que permite la venta de productos e insumos a los usuarios, de

forma que, se resuelvan las necesidades de los usuarios antes y después de una atencion en salud.

Salud Segura Live cuenta con un logo responsive para ser usado en los diferentes
contextos en los que sea necesario, los colores principales de la plataforma son el azul, el blanco
y el purpura. La plataforma cuenta con una Landing Page inicial que comparte la propuesta de
valor a los potenciales clientes que ingresan por primera vez, cuenta con un video de bienvenida
y al momento de escribir el documento, se encuentra en desarrollo una guia de como hacer uso

de la plataforma.

Pese a que la plataforma cuenta con una pagina inicial para compartir novedades, esta no
se encuentra actualizada. Asimismo, presenta los hipervinculos a las redes sociales, pero en el

momento de evaluar la plataforma, estos se encuentran caidos.

La plataforma desde su ideacion fue planteada como un recurso web responsive, con
bases de datos soportados en dos servidores de Linode con ubicacion geografica distinta,
asimismo, con dos backups diarios programados, garantizando asi la seguridad de la

informacidn. Pese a esto, en el momento en que se desarrollo el documento, la plataforma web
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aun no era totalmente responsive, presenta fallos continuos en la parametrizacion de algunos

dispositivos moviles.

Cabe afadir que, para el registro de usuarios nuevos, se presentan las politicas de
tratamiento de datos personales y antes de cada atencion se solicita la aceptacion de un
consentimiento informado por parte del usuario que busca acceder a un servicio determinado.
Por otro lado, durante el proceso de agendamiento de citas se presenta una foto y la informacion

del profesional que va a prestar la atencion antes de cada servicio.

Teniendo como introduccion la breve informacion dada anteriormente, se decidié evaluar
el aplicativo Salud Segura Live con la Escala de Branding Modificada propuesta en este

documento (tabla 19).
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Tabla 19. Evaluacion de salud Segura Live con la escala de branding modificada
para evaluar aplicativos en salud.

Catagoria Factoros

[Cox usuarios pucden puntuar ol aplicativo cn las tiendas._

[Deciarado de interés por alguna asociacion de afectados.

bor uno o varios

£/ aplicative e promovido por una asociacion dé afectados.

€/ aplicative tiene web site asociada.

Confianza del aplicativo €/ splicative cita fuentes y refiere la evidencia correspondiente.

[E1 splicative nombra la organizacion responsable de su gestion.

Funcionalidad 1 aplicative es facil do usar, cusnta con rutas cortas dosde ol Ingreso del wsuario hasta la postventa. Si
€ 1a inf acceso a B prestan el servicio de salud. Si

disefid e bre una muestra pequedia de usuario (<30 usuarios). No

el apticativa - 5 T No

I £l splicative proporciona informacion acerca de s forma de usa, funciones y ia adecuad: No
& aios sawd o a sus usuarios. si

61 splicative permite entazar con otras afoctades o usuarios, comparten experiencias. No

¥ aplicative incluye jucgos, y 103 Usa para promover i saiud. No

[Caenta con un togo corporative definido. S0

el splicativay s clientes, minima dos No

& L dicos especilicos, No

I i con un buscador edefinic i

G con un buscador pars obrener o i

il " de 6n y educacion. No

Marea e prensa_ No
i con a i No

@ con videos e el lienzo de. B

[Elsplicative cucnta con notas de premsa meres s aterds No

) i 5 resonver tas Si
Fidelizacién [ETaplicative es responsive, £5 posibie su uso en caalquler dspostive, No
€ i un pabl by i: i al cudl dirigida la propuesta de valor. No

[l aplicative define de forma clara su alcance funcionaly 1 finalidad con 1o que se desarrolls. No

1 aplicative sigue los principios de disefio universal. i

Disefio y pertinencia

& [ 1as guiss de . ofrece.

£/ aplicative ha sido testeada por usuarios potenciales de forma previa.

€7 aplicative ¢ diseio para plataformas moviles (105 y Android) v/ Coma una plataforma Web Responsive i

€l PO a lirige pi Si
@ Ta identidad y ictart Si
i o No
e de ] profesional i
[ splicative contiens Is fechs de 1a Gitima version realizads sobre ol material publicado,
Calidady seguridad de I informacion  [€1 b i
B n Vtomaen i
il acerca del para selecclonar sus contenidos. No
i para su gestion No
i o de Ia app p poner para la paciente. No
Contenido L2 gestién y desarrolio continuo del aplicativo tiene en cuenta los riesgos y eventos ad L No
[l splicative dispone de un sistema de ayuda sobee su mancje. i
il para asistencla téenica y de soperte con un tiempo de respuesta previamente determinade al usuario. i
& " respectoa la ializaci productos y servicios. i
a n No
E usode 5 saitar a misma. No
& 3 ¢ insalacion B
i T T i i Sccedar a sus servich o si
@l registrada, v advierte de |os riesgos de su uso. Si
Si cl aplicativo recoge o intercambia informacion en salud, o cualquicr ., garantiza Si
EI alos otros recursos del dispositivo. No
o & en todo momento ol deracho de acceso a la informacién registrada y su actualizacion. si
1 splicativo dispone de medidas para proteger a los menores, de acuerdo con I3 legislacion vigente. No
i T idad conocida si
i guridad establecidos para evitar ¢l acceso no autorizadas a terceras. Si
a3 con mecanismos if Si
siet dela nube, garantiza las medidas de seguridad necesarias Si
[l aplicative brinda Ia posibilad de comparti archivas G Lexto, IMBBENEs o videns con e taIEnts humana que cjecuta ta stencion. Bl
Factores éptimos a considerar optatives L comentary delos i - bl No
[Se exponen ¥ mayor tienen dentro del pecifi No
o 5 para brindar una caperiencia unificada B

Tl Je Claboreciim propii. nformscion oblen de (Craw o sl 2016 Agoneia de Calided Sanitars de Andalucs 207 EIEIT)




Para calificar la plataforma, se tomo factor por factor y se clasifico segun cumplia o no
cumplia alguno de los factores descritos en la tabla. Aquellos factores que se encontraban en

desarrollo o parcialmente desarrollados se etiquetaron como ausentes.

En este orden de ideas, Salud Segura Live posee 32/60 factores mandatorios (53% de
cumplimiento) y 2/4 factores 6ptimos (50% de cumplimiento), en otras palabras, la plataforma
Salud Segura Live aun tiene 28 factores mandatorios que no se han implementado o se han
implementado parcialmente y 2 factores 6ptimos que no se han implementado o se han

implementado parcialmente.
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8. Conclusiones

Las nuevas dinamicas de los mercados han posicionado a la ventaja competitiva como
una herramienta significativamente importante para todas las compafiias alrededor del mundo,
pues, ahora es comprendida como uno de los pilares de éxito en el largo plazo de cualquier
empresa. De alli que, para las compafiias sea importante contar con instrumentos y metodologias
que orienten la toma de decisiones frente al posicionamiento de productos y/o servicios,
definiendo asi si cuenta con todos los factores minimos para competir frente a las otras

compafiias.

En este mismo orden, en Colombia la industria de la tecnologia se caracteriza por
desarrollar y prestar numerosos tipos de servicios y/o productos, entre ellos, resaltan las
empresas que han desarrollado modelos de negocio enfocados en la salud humana. Al tratarse de
una industria de inicio reciente, con un crecimiento destacable dentro del mercado colombiano
enmarcado en los ultimos 10 afios, el sustento para la toma de decisiones y las herramientas que
poseen los directivos de las compafiias es practicamente empirico, con poca o nula informacién

cientifica que respalde su actuar.

Pese a esto, las soluciones digitales se han convertido en una herramienta fundamental
para todo tipo de personas, y se han enmarcado como una fuente rentable de ingresos para
muchas empresas del sector salud, sin embargo, con cada dia mayor nimero de competidores
dentro de los mercados. Es por esto que, para las empresas del sector es necesario tener en cuenta
todos aquellos factores necesarios para ser competitivos, incluida la marca, para asi tratar de
disminuir los riesgos potenciales y tratar de garantizar en mayor medida el posicionamiento de la

empresa en el mercado objetivo.
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Con base en lo anterior, el presente documento de tesis buscé aportar a la definicion de
un modelo que permita evaluar los elementos de branding necesarios para el 2022 y asi valorar
objetivamente la solucion digital de la empresa Salud Segura JATV en Colombia. Para alcanzar
esto, se plantearon tres objetivos especificos que fueron alcanzados durante el desarrollo de la

investigacion.

El primero objetivo, permitié identificar los elementos que se deben tener en cuenta para
evaluar una solucién digital enfocado en la salud humana. Para ello, se hizo una revisién de la
literatura que evidencio el escaso material cientifico o académico realizado en esta area del
conocimiento, pese a esto, se lograron identificar concretamente tres documentos que evaluaban

el correcto posicionamiento de un aplicativo a través de la utilidad, la marca y el contenido.

A partir de alli, y para dar mayor validez a la escala, se expuso y entrevisto a numerosos
expertos del area de marketing, salud y clientes diana, evidenciando que, pese a que se trata de
expertos de diferentes areas del saber, la mayoria de ellos comparten conceptos clave que deben

ser tenidos en cuenta al momento de desarrollar y tratar de ejecutar una solucién digital en salud.

De la totalidad de factores identificados, solamente clasificaron cinco como factores
mandatorios, que por ser referidos de forma casi unanime por los expertos, deben ser agregados
como factores obligatorios a tener en cuenta para ser competitivos en los mercados nacionales.
Asimismo, se identificaron 8 factores 6ptimos que se incluyeron dentro del score final como
optativos u opcionales. Tener en cuenta que, para la construccion del score final, 2 factores
mandatorios y 4 éptimos fueron homologados con factores que ya se encontraban dentro de la

escala inicial.
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Asimismo, destaca que ninguno de los expertos considero necesario retirar factores de la
escala teorica inicial, y por el contrario, los validaban como factores necesarios para ser

competitivo y lograr un adecuado posicionamiento de marca.

Igualmente, sobresale que muchos de los factores identificados tienen relacion con la
actualidad de los mercados nacionales justo en el momento en que fueron evaluados, y que, pese
a ser una escala construida por expertos, su validez se conserva en el contexto temporal en el
cual fue desarrollada, pues los factores son dinamicos y su variabilidad depende del momento en

el tiempo en el cual se evalGe un aplicativo en salud.

Los resultados de la investigacion, asi como los de las entrevistas nos permitieron
consolidar un nuevo modelo de evaluacién que comprende todos los parametros indispensables
para el posicionamiento de una solucion digital en salud. Este nuevo score contiene 64 factores,
que con base en su ausencia o presencia permite identificar aquellos elementos faltantes para la

construccién o sostenimiento competitivo de una plataforma digital en salud en Colombia.

Con el nuevo score definido en este trabajo de investigacion y cumpliendo el objetivo
general de esta tesis, se procedié a realizar la evaluacion a la solucién en salud digital de la
empresa salud segura JAVT, se determina que esta no cuenta con los elementos indispensables
de branding para el posicionamiento en el mercado colombiano, dado que su cumplimiento es
del 53% segun los factores calificados, lo cual explica parcialmente sus dificultades para
posicionarse dentro de un mercado y se recomienda a sus directivos a revisar los factores

restantes para que sean implementados dentro de la solucion digital.

Para finalizar, se hace necesario resaltar que no existe una formula sistematica que

garantice el éxito de un modelo de negocio digital, mas alun cuando se tienen en cuenta los
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contextos de los mercados actuales, de alli que, la tesis evalué mediante el modelo construido,
los factores estratégicos que debe tener una plataforma digital en salud, mas sin embargo, no
tuvo en cuenta variables que se salen del marco de estudio de este documento, como el plan
estratégico de la empresa, el plan financiero, el plan operativo y su gestion exitosa, la

conformacidn del talento humano o si la empresa contaba o no con las competencias para el

desarrollo de software; de modo que, existen multitud de variables que se deben tener en cuenta

al momento de evaluar el éxito o el fracaso de una solucion digital, y se sugiere hacer este
analisis partiendo de un estudio completo de los mercados desde lo macro, hasta entender las
competencias de la empresa y como estos hallazgos se relacionan con los resultados obtenidos

por el modelo aqui planteado.
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9. Recomendaciones y limitantes

La tesis fue desarrollada bajo una metodologia mixta, de predominio observacional,
descriptivo, por lo cual, no es posible conocer la causalidad real de los factores en el éxito de una
empresa dentro de los mercados nacionales. En otras palabras, no informa la asociacion real

entre variables, lo méximo que permite es describir la posible relacion sin confirmarla.

Se trata de una metodologia que no posee alta validez cientifica, pero se caracteriza por
ser el punto de entrada para identificar y describir fendmenos mediante la observacion que

posteriormente, pueden ser profundizados con estudios de mayor complejidad.

Por lo anterior, resaltamos los importantes aprendizajes que trae el documento al campo
del branding en salud, cabe recordar que se trata del punto de inicio a nuevas investigaciones que
profundicen y fortalezcan un area imprescindible del conocimiento para las empresas. Se invita
al desarrollo multidisciplinario de nuevas investigaciones que partan de los hallazgos planteados
en el documento, teniendo en cuenta la mayor rigurosidad cientifica posible, disminuyendo
sesgos Y fortaleciendo la metodologia a través de modelos estadisticos que correlacionen las

variables aqui planteadas con el éxito real de las empresas.
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