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The Beryl Institute es una comunidad global de expertos profesionales en atención médica, comprometidos 
con la transformación de la experiencia humana en este sector. Como pionero y líder por más de una 
década del movimiento sobre la experiencia y la profesión relacionada con la experiencia del paciente, The 
Beryl Institute ofrece un acceso incomparable a investigaciones imparciales y a prácticas comprobadas, y 
oportunidades de trabajo en red (networking) y desarrollo profesional, y a un espacio seguro y neutral para 
intercambiar ideas y aprender de los demás.

Definimos la experiencia del paciente como la suma de todas las interacciones moldeadas por la cultura 
de una organización que influyen en las percepciones del paciente a lo largo del ciclo de atención médica. 
Creemos que la experiencia humana se basa en las experiencias de los pacientes y las familias, de los 
miembros de la fuerza laboral en la atención médica y de las comunidades a las que atienden. Puede seguir 
a The Beryl Institute en LinkedIn, Facebook y Twitter (@BerylInstitute). Visite el sitio web de The Beryl Institute 
en www.theberylinstitute.org.

https://urldefense.proofpoint.com/v2/url?u=https-3A__protect-2Dus.mimecast.com_s_AV51CJ6Y35hB20EgCVCj4T-3Fdomain-3Dpressganey.com_&d=DwMF-g&c=euGZstcaTDllvimEN8b7jXrwqOf-v5A_CdpgnVfiiMM&r=_nTjZ5LTBjilyvom8yGglp5i-SkESWsKxPVXSCeWL1BPV52qVNJ8ZEyH0PqYiZvz&m=7c7etY2Lbt-g2ALcXvEynGf0DyJpXetnsfd58Lev9HA&s=aqbntFXuwTJDac9xcSvp-_kEEvMA74Lb0UDZstvUem0&e=


Puntos de vista del consumidor sobre la vivencia del paciente 2024 3

The Beryl Institute comenzó a explorar los puntos de vista del consumidor 
sobre la experiencia en 2018.1 Se inspiró en el hecho de darse cuenta de 
que las personas comunes tenían una percepción de la atención médica, 
percepciones que se moldeaban por la atención que recibían, cómo se las 
daban y el efecto duradero que esas experiencias tenían en ellas. Habíamos 
alcanzado un punto crucial en el camino del movimiento sobre la experiencia 
en el que habíamos avanzado más allá de solo ver la experiencia como 
los resultados de las encuestas. Estábamos en un momento en el que 
afirmábamos que, en un sistema basado en la idea de que seres humanos 
atiendan a seres humanos, las personas tenían prioridades claras en su 
experiencia relacionada con la atención. Y creíamos que, aunque nunca 
pudiéramos comparar totalmente la atención médica con cualquier otra 
industria sobre la faz de la tierra, sí permanecían las expectativas básicas que 
teníamos como personas, especialmente para aquellas que participan en los 
momentos más valiosos de sus vidas.

Desde la primera consulta en 2018, nuestra misión ha sido reafirmar la 
verdad de que, como personas, todos buscamos que nos atiendan y que se 
nos permita interactuar en el entorno de la atención médica. También se ha 
tratado de alejar el rumbo de la creencia táctica que nos hizo avanzar primero 
en los esfuerzos de la experiencia: los envoltorios y los entretenimientos que 
creíamos que eran necesarios. En lugar de ello, hemos llegado a entender que 
lo que las personas verdaderamente buscan es que se les vea y trate como 
personas. Llegan a sus consultas de atención médica con ciertas expectativas 
y toman decisiones relacionadas sobre la base de estas experiencias precisas.

Nuestra tercera reiteración de este estudio global reafirma mucho de lo que 
creíamos que era la clave desde nuestro comienzo. Como lo escribíamos para 
abrir el primer estudio en 2018,1 “La intención de esta consulta era entender 
hasta qué grado importa la experiencia para los consumidores de atención 
médica, cómo la definen, qué prioridades tienen en la identificación de una 
experiencia positiva y el efecto que tiene la experiencia en general”. Algo que 
es significativo cuando se analizan los resultados de los últimos seis años 
es cómo la experiencia en esos años transcurridos enmarcó los resultados. 
Desde un entorno prepandémico en 2018, pasando por el punto más alto de la 
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pandemia global del COVID en 2020-2021 hasta una nueva existencia en 2024, 
hemos encontrado un poderoso sentido de constancia en las cosas que a la 
gente le importan, incluso en tiempos tumultuosos.

También sigue siendo importante que tratemos eso a lo que queremos decir 
al llamar a este estudio “del consumidor”, de modo que no nos quedemos 
atascados en las palabras en lugar del propósito en términos más generales. 
Como sucedió en 2021, queremos nuevamente reconocer que hay dos 
segmentos complementarios de personas que participan en la atención 
médica: primero, los pacientes (y, por conexión, sus familias y colaboradores 
de la atención), los que, a menudo sin opción debido a una enfermedad, un 
accidente u otro motivo, se ven activamente implicados en y por el sistema de 
atención médica; y segundo, los consumidores generales de la atención que 
son usuarios del sistema de atención médica más extenso. Para ser claros, los 
pacientes no son consumidores en el sentido tradicional de la palabra, sino 
que, sin duda, son los usuarios principales del sistema de atención médica. 
Aunque lo que los lleve a la atención médica posiblemente no haya sido una 
opción, las decisiones que toman durante el curso de su atención sí lo son. 
Incluso en sistemas alrededor del mundo en que las opciones puedan sentirse 
limitadas, las voces de las personas no lo están. Las historias que cuentan son 
reales y las experiencias que tienen importan. 

También hemos visto que, incluso a medida que ampliamos la consulta más 
extensamente alrededor del mundo, los puntos de importancia no están en 
duda. Las personas quieren que las traten como personas. Y las cosas que nos 
importan como seres humanos, aunque en algún grado están dictadas por 
nuestras culturas y la naturaleza de cómo nuestros sistemas nacionales de 
atención médica están estructurados y cómo se manejan, están mucho más 
estrechamente alineadas que distintivamente diferentes.

Esta realidad, en nuestra opinión, no solo es informativa; es inspiradora. Pues lo 
que hemos aprendido y compartido, lo que las personas alrededor del mundo 

nos han dado por medio del regalo de sus voces, es el hecho de percatarse de 
que hay una clara importancia para la experiencia que tienen las personas. Y 
hay acciones básicas que verdaderamente importan. La alineación global sirve 
como una vista transparente de las conexiones que nos unen. Los resultados 
que encontramos afirman que tenemos oportunidades significativas de 
compartir, aprender y crecer juntos en la atención que damos a nuestros 
conciudadanos, los miembros de nuestra comunidad y mutuamente, sin 
importar en qué lugar del planeta nos encontremos.

Esta realidad nos da esperanza y subraya la oportunidad genuina. No 
debemos titubear en nuestra buena disposición de preguntar lo que importa, 
pero debemos ser claros también en afirmar que sabemos muchísimo de lo 
que ya importa. Y con eso entendido, tenemos la oportunidad de compartir lo 
que aprendemos, buscar ideas de lugares en los que no hubiéramos pensado 
antes y reconocer que la excelencia radica no meramente en la sofisticación 
de un sistema, sino más bien en la humanidad que este expresa en todas y 
cada una de las interacciones.

Eso es lo que encontramos ahora, después de estos últimos seis años. Que la 
necesidad principal de los seres humanos es inquebrantable. Que sabemos lo 
que esperamos de la atención médica. Que somos claros en lo que diremos o 
compartamos como los resultados de las experiencias que tenemos.

La exploración que hacemos de los puntos de vista del consumidor sobre 
la experiencia reafirma aquello con lo que tantos de nosotros nos hemos 
comprometido desde el día uno: Que, si escuchamos con intención, 
comunicamos claramente y mostramos respeto, todos con un compromiso 
con la calidad y los resultados seguros, entonces verdaderamente estamos 
trabajando en todo momento por transformar la experiencia humana en 
atención médica. Y, al final, creo que eso es todo lo que las personas nos 
están pidiendo.

Los resultados que encontramos afirman que tenemos oportunidades 
significativas de compartir, aprender y crecer juntos en la atención que 

damos a nuestros conciudadanos, los miembros de nuestra comunidad y 
mutuamente, sin importar en qué lugar del planeta nos encontremos.
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Comenzamos nuestra exploración en 2018 con un propósito más general, 
que, aunque las encuestas a pacientes principalmente tratan de lo que las 
organizaciones de atención médica quieren saber sobre cómo les iba en la 
prestación de la atención, nosotros no teníamos un sentido claro de lo que 
era más importante para las personas, lo que les importaba a ellas en su 
experiencia con la atención médica. Buscando cómo entender, segmentamos 
una lista de 34 puntos en tres categorías: encuentros con personas, procesos 
de la atención y lugares en los que se presta la atención. También incluimos 
preguntas sobre los resultados que las personas esperaban, y lo que harían 
ellas como resultado de que se cubrieran sus expectativas generales (o no).

Abrimos el documento de 2018 haciendo énfasis en que

	� “[La] elevación de la conversación hacia la experiencia humana en la 
atención médica resuena más que nunca. La atención médica parece 
ahora estar comprometida con el hecho de que entenderla debe hacer 
honor tanto a las personas que prestan la atención como a las que la 
reciben en el aseguramiento de los mejores resultados que importan. 
Las personas no solo son participantes pasivos en una transacción 
de atención ni simplemente receptores de la atención; más bien son 
colaboradores en una conversación sobre atención, que deben tener 
reconocimiento y recibir cuidado como personas en una experiencia con 
la atención médica. Estas voces, lo que les importa y el conocimiento 
especializado que aportan, independientemente del lado de la ecuación 
de atención en que estén, deben formar parte de la solución general. 
Lo que se revela en este trabajo es que la experiencia que tienen 
los consumidores en la atención médica les importa de maneras 
significativas. Y este reconocimiento de la importancia será un incentivo 
fundamental para los sistemas de atención médica globalmente ahora y 
en el futuro”. 1

Ha sido esta toma de conciencia la que, de muchas maneras, ayudó a la 
atención médica a sobrellevar el punto más alto de los años de la pandemia. 
La pandemia en sí reforzó estas ideas precisas de que un compromiso con la 
experiencia humana es primordial y que, ocupándonos de nuestros equipos 

de atención médica, garantizamos una mejor experiencia para nuestros 
pacientes, nuestros colaboradores de la atención y la comunidad. Esto es 
algo que deben reconocer los que están en la atención médica, pero un 
punto mucho más significativo para los que pasan por la atención médica 
como pacientes, familiares y colaboradores de la atención.

En 2018, como se reforzó en este estudio de 2024, regresamos a un punto 
crítico que no podemos, y nunca debemos, pasar por alto: asegurar una 
experiencia positiva y de alta calidad para las personas no solo es algo bonito 
de hacer ni algo accesorio al punto central de la atención médica. Es un 
impulsor central de nuestra capacidad de proporcionar lo mejor en atención 
para los pacientes y colaboradores de la atención, presente y futura. A todos 
los que estén comprometidos con la excelencia en la atención médica, este 
estudio les ofrece conocimientos claros sobre lo que se puede y debe hacer 
para prestar la mejor atención a las personas, conectado con los esfuerzos 
clínicos más eficaces. Estas no son corrientes separadas, sino promesas 
entrelazadas que hacemos a todos los que la atención médica atiende.

Este estudio comenzó con una curiosidad de lo que importaba. Ha mostrado 
una clara e inquebrantable declaración de lo que verdaderamente importa. 
Lo que se comparte en las páginas que siguen no solo revela lo que las 
personas sienten ahora, sino muestra esas tendencias constantes que 
deben informar y guiar las prioridades, las acciones y las inversiones para 
las organizaciones de atención médica durante los próximos años.

Una historia breve de los puntos de vista 
del consumidor sobre la experiencia

Puntos de vista del 
consumidor sobre la 
experiencia del paciente 2018

Puntos de vista del 
consumidor sobre la 
experiencia del paciente 2021
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La consulta de este año es la más completa y amplia colección de voces 
que hemos reunido para este estudio. Fuera de la consulta básica en los 
Estados Unidos y los otros cinco países que componían los últimos dos 
estudios en 20181 y 2020/2021,2 este estudio abarcó mucho más.

Los conjuntos de datos incluyeron las preguntas del consumidor de la 
encuesta PX Pulse más reciente de 20243 hecha en los Estados Unidos. 
Además, la consulta global a consumidores 2024 se amplió de los cuatro 
países originales (Australia, Canadá, Filipinas y Reino Unido) a 12 países, 
incluyendo Brasil, Colombia, Francia, Kenia, México, Singapur, España y 

Tailandia (Figura 1). Las voces del estudio representaron a seis continentes. 
Se ofreció la encuesta en inglés, francés, portugués y español.

Nos entusiasmó incluir las voces de los consumidores de todo Brasil en 
colaboración con la afiliada global de The Beryl Institute, Sociedad Brasileña 
de Experiencia del Paciente y Atención Centrada en la Persona (Brazilian 
Society for Patient Experience and Person-Centered Care, SOBREXP), que 
hizo la primera de su atenta consulta en América Central y América del Sur 
sobre voces de los consumidores en la atención médica en colaboración 
con SoluCX.4 Sobre la base de las preguntas básicas del estudio sobre 

Metodología y 
encuestados

Estados Unidos

México

Canadá

Colombia

Brasil

España
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Tailandia

Singapur
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Reino Unido

Figura 1. Países incluidos 
en el estudio
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consumidores, la consulta también analizó la dinámica en un entorno en el 
que los sistemas público y privado funcionan paralelamente para atender 
a los ciudadanos del país. Puede acceder a ese estudio completo aquí: 
https://theberylinstitute.org/product/expectations-patient-experience-

in-healthcare-in-brazil-2/ 

Por todo, el total de la muestra implicada en este estudio incluyó las voces 
de más de 6,600 personas globalmente. Los tamaños de las muestras 
variaron ligeramente por país, siendo los resultados de PX Pulse en 
EE. UU. y el estudio en Brasil muestras más grandes debido a la naturaleza 
de la recopilación de datos. En el análisis comparativo y la revisión de 
puntuaciones generales, se tuvo en cuenta la diferencia en el tamaño de 
la muestra nacional y las puntuaciones se normalizaron para garantizar un 
reflejo verdadero del punto de vista global de un consumidor.

El estudio exploró 34 puntos básicos que tratan de la experiencia con las 
personas, el proceso y el lugar, y los resultados que las personas pretenden 
lograr como resultado de su experiencia con la atención médica. Se pidió a 
los encuestados que identificaran qué tan importante era cada punto para su 
experiencia con la atención médica, desde “para nada” o “extremadamente 
importante”. El estudio también exploró las percepciones y acciones de 
las personas relacionadas con experiencias positivas y negativas con la 
atención médica.

Dado que se hicieron tres encuestas distintas para este estudio que hacía 

tres preguntas demográficas ligeramente diferentes, no se incluye en 
este reporte un análisis general de los datos en total por sexo y edad. 
Más adelante en este documento se incluye un análisis de percepciones de 
importancia sobre la base de la edad para los 11 países estudiados fuera del 
estudio PX Pulse con sede en EE. UU. y en Brasil. Se examinarán más análisis 
a medida que se revisen más los datos.

Estos son algunos puntos generales de datos sobre la base de lo que se 
recopiló. Los datos de PX Pulse con sede en EE. UU. no captaron la edad, 
pero se representaron por una separación uniforme de encuestados que se 
identificaban como masculino o femenino, siendo cada categoría del 50 %. 
Los datos de Brasil tuvieron un desglose por sexo de 60 % mujeres, 39 % 
hombres y 1 % de otros. El estudio de los otros 11 países no captó el sexo.

Los desgloses por edad de los datos que no son de EE. UU. y del estudio 
brasileño se muestran en la Figura 2.

En total, se dirigió la consulta a los grupos de encuestados por cada 
país para que reflejara muestras demográficamente representativas 
para cada lugar. En una revisión de los datos que siguen, vemos que, 
a pesar del amplio rango de personas representadas en este estudio, 
las necesidades primordiales de los seres humanos (un identificador 
trascendente) nos muestran que tenemos mucho más en común que lo 
que frecuentemente reconocemos.

Figura 2. Desglose por edad no de EE. UU. y de Brasil

Compuesto no de EE. UU. Brasil

65+ 10 % 2 %

55-64 11 % 6 %

45-54 15 % 14 %

35-44 24 % 29 %

25-34 28 % 32 %

18-24 12 % 17 %

https://theberylinstitute.org/product/expectations-patient-experience-in-healthcare-in-brazil-2/
https://theberylinstitute.org/product/expectations-patient-experience-in-healthcare-in-brazil-2/
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Lo que importa a los consumidores de 
atención médica: clasificaciones generales

Los resultados de 2024 revelan una clara uniformidad en la importancia de lo que importa a los consumidores de atención médica. En esta sección, 
revisamos las clasificaciones generales de los puntos clave que se exploraron, analizamos las comparaciones nacionales y revelamos las necesidades más 
importantes que expresaron las personas sobre su experiencia con la atención médica, sin importar en qué parte del mundo estén.

Importancia compartida a lo largo de todos los países

Aunque presentaremos comparaciones nacionales más detalladas después en este documento, es importante mencionar que solo seis de los 34 puntos 
que se les pidió a los encuestados calificar estuvieron en las primeras 10 posiciones a lo largo de los 13 países. Estos puntos estaban compuestos por tres 
declaraciones de resultados y tres declaraciones de experiencias, según se refleja en la Figura 3.

Este equilibrio también refleja que las personas ven cómo se comunican con ellos y cómo los tratan, junto con la comodidad que viven, como igualmente 
esenciales para una experiencia positiva. Esta constancia en la importancia se refleja a lo largo de los datos.

Figura 3. Puntos principales de importancia compartidos a lo largo de todos los países

93.3 %

Que 
me den 
atención 

de manera 
segura

92.9 %

Tener 
comunicaciones 

claras de una 
manera que 

pueda entender

92.0 %

Tratarlo con 
cortesía y 
respeto

91.5 %

Un entorno 
de atención 
médica que 
sea limpio y 

cómodo

92.0 %

Que logre 
resultados 
médicos 
positivos

92.2 %

Que reciba 
el nivel de 
atención 

adecuado 
para mis 

necesidades



Puntos de vista del consumidor sobre la vivencia del paciente 2024 9

Los resultados importan

Antes de que exploremos los datos específicos de la experiencia con la 
atención médica, encontramos en los datos una sólida reafirmación para los 
resultados que las personas buscan en la atención médica. Se plantearon 
a los encuestados cinco declaraciones relacionadas con los resultados. 
Las clasificaciones generales promedio de estos puntos (sobre la base 
del porcentaje de respuestas “extremadamente importante” más “muy 
importante”) los colocó entre los diez puntos principales clasificados. La 
declaración de resultados “Que me den atención de manera segura” fue 
el punto de más alta clasificación en los resultados compuestos. Las cinco 
declaraciones de resultados y sus puntuaciones generales se reflejan en 
la Figura 4. 

La manera en que tratan a las personas reflejada  
en los cinco puntos principales de importancia

Fuera de las declaraciones de resultados, los cinco puntos principales 
identificados por los consumidores globalmente estaban entrelazados 
con las declaraciones que reforzaban su importancia crítica. El segundo 
punto clasificado como más importante fue que las personas “Tengan 
comunicaciones claras de una manera que puedan entender” con una 
puntuación compuesta de 92.9 % respondiendo que es “Extremadamente 
importante y Muy importante”. Los cinco puntos principales identificados por 
los consumidores fuera de las declaraciones de los resultados se centraron 
en cómo las personas quieren que las traten durante su experiencia con la 
atención médica. Las declaraciones de experiencias se reflejan en la Figura 5.

Como se puede ver, los puntos de experiencias mencionados aquí, como 
“tratarlo con cortesía y respeto” y “escucharlo”, se consideraron puntos 
tan importantes como los puntos de resultados, como “centrarse en la 
calidad”, “nivel adecuado de atención” y “resultados médicos positivos”. 
Estos descubrimientos son significativos en cuanto a que revelan que los 
consumidores creen que CÓMO los tratan es tan importante como los 
resultados que obtengan de su atención. Estos aspectos no se pueden dar por 
sentado, separarse en importancia ni pasarse por alto en el aseguramiento de 
la mejor experiencia para los que reciben la atención médica.

Figura 4. Los cinco resultados principales que buscan las personas en 
su experiencia con la atención médica
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Figura 5. Los cinco puntos principales de importancia en la experiencia 
con la atención médica
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Los puntos principales reafirman la importancia de las personas y el proceso esencial hacia la experiencia  
con la atención médica globalmente

Analizando el próximo conjunto de puntos en nuestras clasificaciones compuestas, la importancia de cómo se trata a las personas permanece clara. 
Además, los procesos primordiales que aseguran que las personas tengan claros sus planes de atención y puedan lograr acceso a la atención que 
necesitan también se consideran importantes. Los siguientes cinco puntos clasificados en importancia se muestran en la Figura 6.

Estos descubrimientos entretejen juntos la importancia de la claridad clínica y de los procesos con una comunicación y apoyo eficaces. Cuando usted siente 
que su miembro del equipo de atención médica trabaja para “darle confianza en sus capacidades”, este está afirmando sus conocimientos especializados 
y su compromiso con la excelencia en su atención. Cuando este “hace preguntas...”, está mostrando un nivel más profundo de empatía buscando entender 
y actuar sobre lo que a usted le importa. El aseguramiento de la excelencia en la atención médica incluye proporcionar planes de atención claros, que sean 
cruciales para hacerlo participar como colaborador en su atención.

Las preguntas relacionadas con los procesos también refuerzan lo importante que son los conceptos básicos para los consumidores de la atención, como 
salir de la consulta de atención sintiéndose informado y preparado para avanzar. También podemos entender la oportunidad que radica en toda la atención 
médica de garantizar que las personas obtengan acceso razonable a la atención. Los consumidores subrayan la importancia de eso aquí.

Figura 6. Puntos de siguiente mayor importancia en la experiencia con la atención médica
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En un entorno de recursos limitados, debemos ser claros sobre dónde nos centramos

En la sección intermedia de puntos clasificados por importancia, encontramos un gran número de puntos de procesos, esparcidos con algunos puntos 
restantes centrados en las personas (Figura 7). Es importante mencionar que, aunque estos puntos están muy por debajo en nivel de importancia según la 
clasificación, siguen siendo significativamente importantes para los consumidores, declarando más de tres cuartos de todos los consumidores que estos 
puntos son de muy importantes a extremadamente importantes.

Esta es una consideración importante para todos los que trabajan en atender la experiencia y una enseñanza clave tomada de este estudio en los próximos 
seis años. Aunque los puntos principales son claros, esto no significa que estos otros aspectos de la experiencia se puedan pasar por alto.

Figura 7. Puntos de importancia media en la experiencia con la atención médica

Declaraciones sobre experiencias

% de Extremadamente 

importante y Muy 

importante

Segmento

Un proceso fácil y comprensible para transferir su información médica entre proveedores de atención (por 
ejemplo, de cirujano a médico de atención primaria, de médico a farmacéutico, etc.)

87.1 % Proceso

Un proceso de facturación claro, comprensible y respetuoso 85.8 % Proceso

La capacidad de acceder fácilmente a su información médica/registros o resultados de pruebas de 
manera oportuna (por ejemplo, acceso abierto a registros médicos, portal para pacientes, etc.)

85.8 % Proceso

Un proceso de alta/salida en el que sienta que puede hacer preguntas para aclarar dudas 85.6 % Proceso

Un tiempo de espera para que lo atiendan que considere razonable 85.4 % Proceso

Un proceso de alta/salida en el que se le dé información (por vía electrónica o impresa) sobre puntos 
como medicamentos, efectos secundarios, manejo del dolor, etc.

85.2 % Proceso

Expresar empatía y compasión 84.8 % Personas

Colaborar/participar en la toma de sus decisiones médicas 84.5 % Personas

Comunicación de seguimiento después de una cita, estancia en el hospital, procedimiento, etc. (como una 
llamada de un enfermero o médico) que sea útil, oportuna y cumpla sus expectativas

83.1 % Proceso

Un entorno de atención médica que sea tranquilo y pacífico 82.7 % Lugar

La capacidad de programar una cita de la manera que prefiera (por ejemplo, mediante llamada telefónica, 
en línea, aplicación, etc.)

82.0 % Proceso

Un centro de atención médica en el que pueda orientarse fácilmente (por ejemplo, señalización clara, 
información, etc.)

81.0 % Lugar

Implicar a su familia/colaboradores de la atención en la planificación de cómo atenderlo 78.8 % Personas

Recibir una respuesta rápida cuando pregunte algo 78.1 % Personas
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Permanece la importancia de las personas por encima del lugar

Los últimos cinco puntos en la clasificación permanecen relativamente constantes con los años previos, subrayando una realidad clave para los esfuerzos 
de mejora de la experiencia. La experiencia nunca se ha referido a edificios o servicios nuevos y resplandecientes que proporcionemos. Estos puntos, 
clasificados como importantes para apenas un poco más de la mitad de todos los encuestados, conllevan los mayores costos para las organizaciones de 
atención médica y permanecen como algunos de los más bajos en importancia para los consumidores. Cuando analizamos estos cinco puntos finales, vemos 
una caída estrepitosa en la puntuación correspondiente a la importancia, lo que confirma que, aunque estos esfuerzos pueden ser puntos fáciles de verificar 
o incluso ser físicamente más presentes para que todos los vean (teniendo en cuenta que todos son parte del segmento de lugar), no tienen el efecto de 
otros esfuerzos más personales que este estudio continuó encontrando mediante cada reiteración. Los últimos cinco puntos se muestran en la Figura 8.

Con la confirmación de que el lugar sigue siendo importante, pero lo es mucho menos que otros puntos, podemos revisar la clasificación compuesta de 
los cuatro segmentos básicos: resultados, personas, proceso y lugar. Las puntuaciones generales (Figura 9) en todos los encuestados de la consulta de este 
año sostienen la importancia relativa de los puntos clave para la experiencia con la atención médica, concretamente que los resultados importan, cómo 
las personas implican a otras personas en la atención médica es fundamental, los procesos implementados apoyan estos esfuerzos, seguido del lugar en 
que esto ocurre.

Figura 9. Puntuaciones compuestas de importancia para los segmentos básicos

Figura 8. Los últimos cinco puntos de importancia en la experiencia con la atención médica

85.6 %
PROCESO

71.5 %
LUGARES

87.4 %
PERSONAS

92.3 %
RESULTADOS

77.9 %

Un centro de 
atención médica 

al que sea 
conveniente 
acceder (por 

ejemplo, cerca 
de la casa/del 

trabajo o en 
línea)

67.1 %

Un centro 
de atención 
médica que 

ofrezca buena 
comida

53.8 %

Un centro de 
atención médica 
que proporcione 
entretenimiento, 
como televisión 

a demanda, 
servicio en la 

habitación, etc.

52.3 %

La antigüedad 
del centro de 

atención médica 
(por ejemplo, se 

siente más nuevo 
o viejo)

66.1 %

Un centro de 
atención médica 

que ofrezca 
estacionamiento 

conveniente
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Lo que importa a los consumidores de 
atención médica: comparaciones nacionales

Aunque hay una gran constancia en el análisis de los puntos más importantes, todavía queda alguna distinción entre los 13 países examinados en el estudio. 
Los resultados se ven afectados por las realidades culturales y sistémicas, resaltando distinciones entre nuestros grupos de encuestados (Figuras 10 y 11). 
Pero también la constancia en cómo los consumidores ven a la atención médica reafirma la idea fundamental de que en la atención médica somos 
seres humanos cuidando a seres humanos.

Figura 10. Los cinco principales puntos de mayor importancia por país 

1 2 3 4 5

Australia
Tener comunicaciones claras 

de una manera que pueda 
entender

Tratarlo con cortesía y 
respeto

Tomarse su dolor en serio Escucharlo
Un entorno de atención 
médica que sea limpio y 

cómodo

Brasil
Darle confianza en sus 

capacidades
Tratarlo con cortesía y 

respeto

Hacer preguntas y que 
intenten comprender sus 

necesidades y preferencias

Un entorno de atención 
médica que sea limpio y 

cómodo
Escucharlo

Canadá
Tratarlo con cortesía y 

respeto

Tener comunicaciones claras 
de una manera que pueda 

entender
Escucharlo Tomarse su dolor en serio

Darle confianza en sus 
capacidades

Colombia
Tratarlo con cortesía y 

respeto
Escucharlo

La capacidad de programar 
una cita o procedimiento en un 
período de tiempo razonable

Tener comunicaciones claras 
de una manera que pueda 

entender

Un entorno de atención 
médica que sea limpio y 

cómodo

Francia Tomarse su dolor en serio
Tener comunicaciones claras 

de una manera que pueda 
entender

Tratarlo con cortesía y 
respeto

Un tiempo de espera 
para que lo atiendan que 

considere razonable
Escucharlo

Kenia
Un entorno de atención 
médica que sea limpio y 

cómodo

Tener comunicaciones claras 
de una manera que pueda 

entender
Escucharlo

Tratarlo con cortesía y 
respeto

Un proceso de facturación 
claro, comprensible y 

respetuoso

México Escucharlo
Tratarlo con cortesía y 

respeto

Tener comunicaciones claras 
de una manera que pueda 

entender

Un entorno de atención 
médica que sea limpio y 

cómodo

Proceso del alta/salida en el 
que le expliquen claramente 

su plan de tratamiento o 
los próximos pasos en la 

atención
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Figura 11. Número de casos en los cinco principales a lo largo de todos los países

1 2 3 4 5

Filipinas
Tener comunicaciones claras 

de una manera que pueda 
entender

Un entorno de atención 
médica que sea limpio y 

cómodo
Escucharlo

Darle confianza en sus 
capacidades

Tratarlo con cortesía y 
respeto

Singapur
Un entorno de atención 
médica que sea limpio y 

cómodo

Tener comunicaciones claras 
de una manera que pueda 

entender

Tratarlo con cortesía y 
respeto

Un entorno de atención 
médica que sea tranquilo y 

pacífico

Darle confianza en sus 
capacidades

España Escucharlo
Tener comunicaciones claras 

de una manera que pueda 
entender

Tomarse su dolor en serio
Tratarlo con cortesía y 

respeto

Un tiempo de espera 
para que lo atiendan que 

considere razonable

Tailandia
Tener comunicaciones claras 

de una manera que pueda 
entender

Darle confianza en sus 
capacidades

Un proceso de facturación 
claro, comprensible y 

respetuoso

Un entorno de atención 
médica que sea limpio y 

cómodo

Un entorno de atención 
médica que sea tranquilo y 

pacífico

Reino Unido
Tener comunicaciones claras 

de una manera que pueda 
entender

Un entorno de atención 
médica que sea limpio y 

cómodo
Escucharlo Tomarse su dolor en serio

Tratarlo con cortesía y 
respeto

Estados 
Unidos

Escucharlo
Tener comunicaciones claras 

de una manera que pueda 
entender

Proporcionar un plan de 
atención claro y saber por 

qué lo están haciendo
Tomarse su dolor en serio

Darle confianza en sus 
capacidades

12 11 11 9 6 6
Tener comunicaciones 
claras de una manera 
que pueda entender

Tratarlo con cortesía y 
respeto

Escucharlo
Un entorno de atención 
médica que sea limpio y 

cómodo

Darle confianza en sus 
capacidades

Tomarse su dolor en serio

Lo que sobresale en las comparaciones lado a lado es la importancia de los puntos de más alta clasificación. Específicamente, las personas a lo largo 
de todos los países tienen un fuerte deseo de que los equipos de atención médica “tengan comunicaciones claras de una manera que puedan entender”. 
Este punto estuvo en los primeros dos puntos de diez de nuestros 13 grupos de encuestados nacionales. Cabe destacar que más allá de comunicarse 
claramente, el deseo de que “lo traten con cortesía y respeto” y que los proveedores de atención médica “lo escuchen” aparece 11 veces entre los primeros 
cinco puntos. Aunque el orden de importancia fue ligeramente diferente, algunas veces por márgenes mínimos, lo que es más significativo es la alineación 
de esas cosas que son importantes. Las personas, independientemente de su país de origen, cultura, región o idioma, primero y principalmente esperan una 
atención de calidad y quieren que las traten como personas y colaboradores en su propio proceso de atención. Esta realidad inquebrantable ha persistido 
desde nuestro primer estudio sobre consumidores y está poderosamente reforzada por estos resultados trasnacionales. Como menciono frecuentemente, 
independientemente de en qué parte del mundo estemos, todos somos seres humanos.
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El efecto de la experiencia en las decisiones sobre atención médica permanece 
claro: las personas cuentan a los demás la historia de sus experiencias

Desde 2018, hemos continuado preguntando a las personas si han tenido una buena o mala experiencia 
con la atención médica en los últimos tres meses y, si fue así, qué medidas pudieron haber adoptado en 
consecuencia. Las implicaciones de la experiencia que las personas tienen con la atención médica se 
reforzaron más por lo que las personas compartían con otras. Además, congruente con lo que hemos 
visto en los años pasados, hay también una respuesta alentadora. La mayoría de las personas continúan 
teniendo experiencias positivas versus negativas con la atención médica, siendo un poco más del 60 % 
de personas que reportaron haber tenido una experiencia positiva en los últimos tres meses, y 22 % 
reportaron haber tenido una experiencia negativa en el mismo período de tiempo (Figura 12).

También continuamos preguntando sobre las medidas que las personas adoptan como resultado de 
la experiencia que tienen (Figura 13). El punto destacado aquí es que, cuando las personas tienen una 
experiencia positiva, se ven constantemente dos efectos claros y significativos en las respuestas de todo 
el mundo. La experiencia positiva da lugar a que las personas compartan la historia de su experiencia 
y refuerza la lealtad hacia su proveedor u organización de atención médica. Esto es significativo, 
porque estos dos puntos fueron los únicos dos puntos que, en promedio, más del 50 % de las personas 
identificaron como una medida que adoptarían. Además, estas fueron las principales dos medidas que 
las personas mencionaron en CADA país donde se hicieron muestreos en este estudio. Las experiencias 
que tienen las personas en atención médica importan. Hay un efecto de propagación causado por una 
experiencia positiva que no se puede ni se debe dejar a la casualidad.

Figura 12. Experiencia del paciente 
en los últimos 3 meses

¿Ha tenido lo que considera una experiencia 

positiva como paciente en los últimos 3 meses?

¿Ha tenido lo que considera una experiencia 

negativa como paciente en los últimos 3 meses?

61 % 
SÍ

39 % 
No

22 % 
SÍ

78 % 
No

Figura 13. Medidas adoptadas después de una experiencia positiva como paciente

9 %11 %12 %14 %16 %17 %
23 %26 %

52 %
59 %

Contarle a otra 
persona (familia, 

amigo u otra 
persona) sobre 
la experiencia

Continuar 
usando el mismo 

proveedor de 
atención médica 

u organización

Hacer 
comentarios 
al proveedor 

o al equipo de 
atención médica

Hacer 
comentarios 

directamente a la 
organización de 
atención médica

Publicar un 
comentario o 

una opinión en 
un sitio de redes 

sociales

Publicar un 
comentario o 

una opinión en 
el sitio web de la 
organización de 
atención médica

Publicar un 
comentario o 
una opinión 

en un sitio de 
calificaciones 
en línea (por 

ejemplo, Yelp, 
Google)

Ofrecerse de 
voluntario para 
ser asesor de 

pacientes/
familias 

para aportar 
comentarios 
constantes

Hacer 
comentarios 

a su 
compañía 

de seguros

Avisar a una agencia 
del gobierno o de 

calificación (por ejemplo, 
Departamento de Salud 
(Department of Health), 

Defensor del Pueblo 
(Department of Health, 

Joint Commission, 
Ombudsman))
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Como se menciona arriba, estas dos respuestas también se vieron como los dos puntos principales en cada país encuestado (Figura 14).

Figura 14. Medidas adoptadas después de una experiencia positiva como paciente por país 

Como resultado de su 
experiencia positiva como 
paciente, ¿hizo algo de 
esto? (Seleccione todo lo 
que se aplique.)

Australia Brasil Canadá Colombia Francia Kenia México Filipinas Singapur España Tailandia
Reino 
Unido

Estados 
Unidos

Contarle a otra persona 
(familia, amigo u otra 
persona) sobre la experiencia

62 % 52 % 62 % 67 % 58 % 78 % 58 % 75 % 51 % 62 % 44 % 53 % 51 %

Continuar usando el mismo 
proveedor de atención 
médica u organización

64 % 37 % 52 % 55 % 51 % 67 % 51 % 64 % 50 % 49 % 30 % 41 % 66 %

Hacer comentarios al 
proveedor o al equipo de 
atención médica

31 % 8 % 32 % 14 % 22 % 41 % 20 % 43 % 33 % 10 % 29 % 31 % 30 %

Hacer comentarios 
directamente a la 
organización de atención 
médica

21 % 4 % 16 % 21 % 21 % 36 % 17 % 41 % 29 % 15 % 29 % 23 % 19 %

Publicar un comentario o 
una opinión en un sitio de 
redes sociales

6 % 7 % 12 % 13 % 8 % 27 % 26 % 29 % 28 % 10 % 34 % 14 % 6 %

Publicar un comentario 
o una opinión en el sitio 
web de la organización de 
atención médica

17 % 7 % 12 % 15 % 16 % 25 % 16 % 29 % 23 % 10 % 25 % 9 % 9 %

Publicar un comentario o 
una opinión en un sitio de 
calificaciones en línea (por 
ejemplo, Yelp, Google)

9 % 3 % 12 % 12 % 15 % 18 % 22 % 23 % 17 % 13 % 26 % 10 % 8 %

Ofrecerse de voluntario 
para ser asesor de 
pacientes/familias para 
aportar comentarios 
constantes

5 % 2 % 13 % 10 % 14 % 12 % 13 % 21 % 14 % 9 % 28 % 8 % 2 %

Hacer comentarios a su 
compañía de seguros 6 % 1 % 9 % 19 % 5 % 11 % 14 % 23 % 13 % 8 % 27 % 6 % 2 %

Avisar a una agencia del 
gobierno o de calificación 
(por ejemplo, Departamento 
de Salud, Comisión 
Conjunta, Defensor del 
Pueblo)

6 % 1 % 6 % 7 % 4 % 9 % 10 % 20 % 15 % 5 % 27 % 8 % 1 %



Puntos de vista del consumidor sobre la vivencia del paciente 2024 17

Figura 15. Medidas adoptadas después de una experiencia negativa como paciente

Aunque hay alguna variación en países en torno a las respuestas principales a una experiencia negativa, incluyendo que algunos países reportaron que las 
personas “trataban su preocupación directamente”, queda claro que, incluso con experiencias negativas, la elección principal que hacen las personas es 
compartir sus historias con los demás y después buscar lugares nuevos para recibir atención en consecuencia (Figura 16).

Resulta interesante que, cuando preguntamos a las personas que tuvieron una experiencia negativa qué medidas adoptaron, encontramos ligeramente 
más variación en las medidas que las personas reportaron haber adoptado en consecuencia. En promedio, el punto principal y el único que sobresalió entre 
las respuestas fue que las personas le “contarían a otra persona” sobre su experiencia negativa (Figura 15). Sin embargo, el siguiente grupo de respuestas 
mostró una variación más cercana, aunque estaban estrechamente alineados con lo que encontramos sobre las experiencias positivas arriba. Después de 
compartir una historia sobre tener una mala experiencia, las personas entonces o “decidían no regresar” o “buscaban y usaban un médico o una organización 
diferente”. En contraste con las experiencias positivas que fomentan la lealtad, las experiencias negativas a menudo impulsan a las personas a buscar 
atención en otra parte.
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La historia que nos cuentan estas respuestas es fundamental para las organizaciones de atención médica. La reputación que usted tiene y la historia que las 
personas cuentan sobre usted están perfiladas por las experiencias que tienen y es incluso más así cuando esas experiencias son positivas. Esto significa que 
las experiencias positivas que usted crea tienen poder, con implicaciones para la calidad general de las experiencias que usted ofrece. Aunque los números 
pueden ser ligeramente significativos, esto también es válido para las experiencias negativas que las personas tienen. La conclusión es que las experiencias 
que tienen las personas impulsan las historias que cuentan y las elecciones que hacen en cuanto a atención médica. La inversión en el tema de experiencias no 
solo es importante por su efecto a lo interno de su organización, sino también por sus efectos de amplio alcance mucho más allá de eso.

Figura 16. Medidas adoptadas después de una experiencia positiva como paciente por país 

Como resultado de su 
experiencia negativa como 
paciente, ¿hizo algo de esto? 
(Seleccione todo lo que se 
aplique.)

Australia Brasil Canadá Colombia Francia Kenia México Filipinas Singapur España Tailandia
Reino 
Unido

Estados 
Unidos

Contarle a otra persona (familia, 
amigo u otra persona) sobre la 
experiencia

29 % 44 % 28 % 19 % 33 % 14 % 12 % 19 % 20 % 22 % 11 % 36 % 62 %

Decide no volver con la misma 
persona/al mismo lugar 16 % 14 % 18 % 18 % 13 % 24 % 25 % 20 % 7 % 15 % 10 % 12 % 35 %

Busca y usa un médico o una 
organización diferente 13 % 54 % 5 % 16 % 13 % 20 % 19 % 5 % 7 % 13 % 8 % 6 % 24 %

Tratar la preocupación 
directamente con el proveedor o 
el equipo de atención médica

19 % 7 % 8 % 13 % 13 % 15 % 3 % 15 % 10 % 2 % 9 % 9 % 33 %

Tratar la preocupación 
directamente con la organización 
de atención médica

0 % 3 % 8 % 5 % 10 % 8 % 3 % 5 % 5 % 13 % 10 % 12 % 25 %

Publicar un comentario o una 
opinión en un sitio de redes 
sociales

10 % 8 % 3 % 3 % 5 % 2 % 5 % 8 % 5 % 7 % 12 % 9 % 5 %

Publicar un comentario o una 
opinión en el sitio web de la 
organización de atención médica

3 % 10 % 13 % 4 % 3 % 7 % 8 % 2 % 2 % 2 % 9 % 3 % 6 %

Quejarse con/avisar a una agencia 
del gobierno o de calificación (por 
ejemplo, Departamento de Salud, 
Comisión Conjunta, Defensor del 
Pueblo)

0 % 2 % 5 % 8 % 5 % 2 % 14 % 7 % 7 % 9 % 3 % 0 % 4 %

Ofrecerse de voluntario para ser 
asesor de pacientes/familias para 
aportar comentarios constantes

3 % 1 % 3 % 5 % 3 % 2 % 2 % 3 % 7 % 7 % 12 % 0 % 2 %

Quejarse con su compañía de 
seguros 0 % 2 % 3 % 1 % 3 % 1 % 3 % 8 % 15 % 2 % 5 % 3 % 11 %

Publicar un comentario o 
una opinión en un sitio de 
calificaciones en línea (por 
ejemplo, Yelp, Google)

3 % 5 % 5 % 4 % 0 % 4 % 2 % 2 % 10 % 2 % 9 % 0 % 6 %

Comunicarse con un abogado 0 % 1 % 0 % 4 % 0 % 0 % 3 % 2 % 5 % 4 % 1 % 3 % 2 %
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Cómo se describe una experiencia

Como lo hemos hecho con los años que llevamos haciendo este estudio, 
también pedimos a las personas que describan su experiencia como buena 
o mala, pidiéndoles: “Piense en un tiempo específico en que usted o alguien 
que conozca tuvo una buena (o positiva)/mala (o negativa) experiencia como 
paciente. ¿Qué palabras o frases usaría para describir esta experiencia?” 
Para las experiencias positivas (Figura 17), continuamos viendo palabras 
como reconfortante, comprensible, bienvenido, profesional. Estas no son de 
sorprender, dado que se alinean con los puntos precisos que las personas 
mencionan arriba como importantes para su experiencia en general.

Para las experiencias negativas, también vemos palabras clave como 
abarrotado, maleducado, apresurado, estresante (Figura 18). Esto refleja 
mucho de lo opuesto de lo que las personas reportaron arriba como 
importante. Las experiencias negativas se sienten como apresuradas, 
con menos interacciones personales e incluso fomentan la percepción 
de esperas más largas. Estas nubes de palabras nos ayudan a ver lo 
que verdaderamente impulsa a las personas y cómo ellas ven lo que es 
importante para su experiencia. También sirven para reforzar lo que las 
personas quieren y merecen en su experiencia con la atención médica: 
comunicarse conmigo, escucharme, y tratarme con dignidad y respeto.

Figura 17. Palabras asociadas con una experiencia positiva Figura 18. Palabras asociadas con una experiencia negativa   
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En nuestro estudio, hemos estado curiosos por mucho tiempo sobre las 
implicaciones de la edad en lo que importa para los consumidores de la 
atención. En esta consulta, pudimos desglosar nuestros datos aún más por 
edad. Los resultados en este sentido reflejan específicamente respuestas de 
11 de nuestros 13 países muestreados (sin incluir a los EE. UU. ni Brasil). Para 
este análisis, exploramos los 34 puntos que les pedimos a las personas que 
calificaran, incluyendo los puntos relacionados con resultados. En el análisis de 
los datos, examinamos siete rangos de edades diferentes: 18-24, 25-34, 35-44, 
45-54, 55-64, 65-74 y 75+. 

En nuestra revisión, identificamos los tres puntos principales que cada grupo 
etario clasificó como “extremadamente importante” para su experiencia en 
general, por porcentaje. Lo que resulta interesante de mencionar es que, 
aunque los puntos principales de importancia permanecen constantes con 
nuestros descubrimientos generales arriba, según los datos encontramos 
que, a medida que las personas envejecen, los resultados se vuelven más 
importantes para ellas. 

El primer punto de interés es identificar qué respuestas aparecen 
constantemente en las tres principales para todos los grupos etarios. Aunque 
ningún punto estuvo en los tres principales para todos, un punto, “que mi 
salud al final mejore” (resultados), se mostró seis veces; dos puntos, “tratarlo 
con cortesía y respeto” (personas) y “que me den atención de manera segura” 
(resultados), se mostraron al menos cinco veces; y un punto, “un entorno de 
atención médica que sea limpio y cómodo” (lugar), se mostró cuatro veces.

Con esta constancia en puntos importantes, el punto en que se situaron en 
importancia es lo que cuenta una historia sobre los puntos de vista de los 
consumidores a medida que envejecen. La Figura 19 muestra los tres puntos 
principales para cada rango de edad y nos muestra que, aunque las personas 
más jóvenes priorizan el entorno, cómo las tratan y los resultados de la atención 
que reciben se vuelve más importante a medida que envejecen. También es 
de interés cómo las ideas de cortesía y respeto relacionadas con las personas 
y escuchar regresan a los puntos principales para las personas del grupo 
etario de 75+.

Distinción generacional en lo que 
importa: los resultados se vuelven 
más importantes con la edad



Puntos de vista del consumidor sobre la vivencia del paciente 2024 21

Figura 19. Puntos principales de importancia según grupo etario clasificado por porcentaje “Extremadamente importante”
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Desde que recopilamos por primera vez datos en el estudio sobre consumidores de 2018, hemos visto una tendencia evolutiva. Aunque algunos números 
han cambiado ligeramente, las prioridades en general de las personas en la atención médica no han cambiado. Esto es significativo, dado que ahora 
tenemos una perspectiva de los puntos de vista de las personas de antes de, durante y después de la pandemia. Lo que encontramos a lo largo de este 
período de seis años es doble: los resultados importan y cómo se trata a las personas en la atención médica son de importancia constante y firme para los 
que tienen experiencias con la atención médica.

Los resultados siguen siendo una prioridad importante

Para revisar la tendencia, quitamos las mediciones de resultados de nuestro análisis de las mediciones de personas, proceso y lugar, destacando que, en 
cada año del estudio, los cinco puntos relacionados con los resultados de la atención médica siempre han estado en los diez principales en general. Aunque 
estos han cambiado ligeramente en importancia y la ampliación de la muestra global redujo la intensidad de las puntuaciones generales, la importancia de 
la atención segura y adecuada permanece sin cambio (Figura 20).

No hay duda de lo que importa a las personas

Figura 20. Medidas de los cinco resultados principales que marcan tendencia considerados “Extremadamente importantes”

2018 
% DE EXTREMADAMENTE 

+ MUY

2021 
% DE EXTREMADAMENTE 

+ MUY

2024 
% DE EXTREMADAMENTE 

+ MUY

Que me den atención  
de manera segura 95.3 % 93.5 % 93.3 %

Que reciba el nivel de atención 
adecuado para mis necesidades 94.5 % 95.1 % 92.2 %

Que logre resultados  
médicos positivos 94.6 % 93.8 % 92.0 %

Que me den atención centrada  
en la calidad 94.7 % 93.4 % 92.2 %

Que mi salud al final mejore 95.1 % 93.7 % 91.9 %
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Lo que importa a los consumidores continúa importando

De manera muy similar a los descubrimientos sobre mediciones de resultados, nuestra revisión de las tendencias generales para todos los puntos reveló 
una constancia increíble en lo que las personas consideran importante en la atención médica. Los puntos que mencionamos como los más importantes 
en 2024 son los mismos que encontramos cuando comenzamos a recopilar datos por primera vez, concretamente “Tener comunicaciones claras de una 
manera que pueda entender”, “Escucharlo”, “Tratarlo con cortesía y respeto” y “Un entorno de atención médica que sea limpio y cómodo”. Esta constancia se 
refuerza aún más por el hecho de que nueve puntos, mencionados abajo, han salido clasificados en los diez puntos principales en este estudio (más allá de 
las mediciones de resultados) a lo largo de las tres consultas principales. 

La constancia también ocurrió en ambos extremos de la priorización que seguimos, manteniéndose estables los cuatro puntos más bajos clasificados por 
importancia (Figura 21). Los puntos están relacionados con “lugar”, incluyendo “Un centro de atención médica que ofrezca estacionamiento conveniente”, 
“Un centro de atención médica que ofrezca buena comida”, “La antigüedad de un centro de atención médica (por ejemplo, si se siente más nuevo o viejo)” 
y “Un centro de atención médica que proporcione entretenimiento, como televisión a demanda, servicio en la habitación, etc.”. Estos descubrimientos 
solo sirven para reforzar que la manera en que participemos como personas en la atención médica permanece significativamente más importante que 
el espacio en que esto suceda. Como lo hemos afirmado desde hace mucho tiempo, la experiencia se refiere a las relaciones que construimos, no a los 
entretenimientos que proporcionemos.

Figura 21. Puntos de importancia que marcan tendencia para los segmentos de personas, lugar y proceso

SEGMENTO
% DE 

EXTREMADAMENTE 
+ MUY 2018

% DE 
EXTREMADAMENTE 

+ MUY 2021

% DE 
EXTREMADAMENTE 

+ MUY 2024

RANGO PROM 
2018-2024

Tener comunicaciones claras de una manera que  
pueda entender Personas 95.4 % 94.8 % 92.9 % 1.0

Escucharlo Personas 95.1 % 94.1 % 92.0 % 2.3

Tratarlo con cortesía y respeto Personas 94.6 % 92.4 % 92.0 % 3.3

Un entorno de atención médica que sea limpio y cómodo Lugar 94.2 % 92.3 % 91.5 % 4.7

Darle confianza en sus capacidades Personas 93.8 % 92.0 % 89.8 % 6.0

Proporcionar un plan de atención claro y saber por qué  
lo están haciendo Personas 93.1 % 92.8 % 89.1 % 6.0

Tomarse su dolor en serio Personas 93.5 % 91.5 % 90.0 % 6.3

Hacer preguntas y que intenten comprender sus necesidades 
y preferencias Personas 92.4 % 92.7 % 89.4 % 6.7

Proceso del alta/salida en el que le expliquen claramente su 
plan de tratamiento o los próximos pasos en la atención Proceso 92.0 % 89.1 % 88.0 % 9.3

La capacidad de programar una cita o procedimiento en un 
período de tiempo razonable Proceso 92.6 % 88.3 % 87.6 % 9.7

Un proceso fácil y comprensible para transferir su información 
médica entre proveedores de atención (por ejemplo, de 
cirujano a médico de atención primaria, de médico  
a farmacéutico, etc.)

Proceso 90.3 % 88.7 % 87.1 % 10.7
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SEGMENTO
% DE 

EXTREMADAMENTE 
+ MUY 2018

% DE 
EXTREMADAMENTE 

+ MUY 2021

% DE 
EXTREMADAMENTE 

+ MUY 2024

RANGO PROM 
2018-2024

Un proceso de alta/salida en el que sienta que puede hacer 
preguntas para aclarar dudas Proceso 90.3 % 85.7 % 85.6 % 13.3

Un proceso de alta/salida en el que se le dé información (por 
vía electrónica o impresa) sobre puntos como medicamentos, 
efectos secundarios, manejo del dolor, etc.

Proceso 89.4 % 86.3 % 85.2 % 14.3

Un proceso de facturación claro, comprensible y respetuoso Proceso 89.3 % 82.5 % 85.8 % 14.7

Un tiempo de espera para que lo atiendan que considere 
razonable Proceso 90.1 % 83.9 % 85.4 % 14.7

Una manera de acceder fácilmente a su información médica o 
resultados de pruebas (por ejemplo, acceso abierto a registros 
médicos, portal para pacientes, etc.)

Proceso 85.5 % 84.7 % 85.8 % 15.3

Colaborar/participar en la toma de sus decisiones médicas Personas 89.1 % 87.3 % 84.5 % 15.3

Expresar empatía y compasión Personas 82.5 % 77.8 % 84.8 % 18.7

Recibir una respuesta rápida cuando pregunte algo Personas 87.3 % 82.0 % 78.1 % 19.7

La capacidad de programar una cita de la manera que  
prefiera (por ejemplo, mediante llamada telefónica, en línea,  
aplicación, etc.)

Proceso 81.4 % 79.3 % 82.0 % 20.0

Comunicación de seguimiento después de una cita, estancia 
en el hospital, procedimiento, etc. (como una llamada de un 
enfermero o médico) que sea útil, oportuna y cumpla sus 
expectativas

Proceso 81.0 % 75.1 % 83.1 % 20.3

Un entorno de atención médica que sea tranquilo y pacífico Lugar 80.2 % 69.8 % 82.7 % 21.7

Un centro de atención médica en el que pueda orientarse 
fácilmente (por ejemplo, señalización clara, información, etc.) Lugar 79.3 % 73.0 % 81.0 % 22.3

Implicar a su familia/colaboradores de la atención en la 
planificación de cómo atenderlo Personas 68.4 % 67.9 % 78.8 % 24.3

Un centro de atención médica al que sea conveniente acceder 
(por ejemplo, cerca de la casa/del trabajo o en línea) Lugar 77.4 % 67.4 % 77.9 % 24.7

Un centro de atención médica que ofrezca estacionamiento 
conveniente Lugar 71.1 % 58.7 % 66.1 % 26.0

Un centro de atención médica que ofrezca buena comida Lugar 58.0 % 44.2 % 67.1 % 26.7

La antigüedad del centro de atención médica (por ejemplo, se 
siente más nuevo o viejo) Lugar 52.4 % 35.4 % 52.3 % 28.3

Un centro de atención médica que proporcione 
entretenimiento, como televisión a demanda, servicio en  
la habitación, etc.

Lugar 49.4 % 31.5 % 53.8 % 28.7
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La voz del consumidor nos 
recuerda a todos lo que importa

Como nuestros estudios lo han revelado desde hace tiempo, los 
consumidores de la atención, y los pacientes y sus colaboradores de la 
atención, tienen claro que la experiencia que tienen en la atención médica 
sí importa. Y como lo ha mostrado nuestro trabajo desde el comienzo, las 
personas ven su experiencia en gran medida como nuestra comunidad 
siempre la ha definido, como la suma de todas las interacciones, perfilada 
por la cultura de una organización, que influye en las percepciones del 
paciente a lo largo del continuo de la atención.5 Cuando analizamos 
la experiencia como la suma de todos los encuentros de alguien, esta 
refuerza por qué los descubrimientos aquí permanecen significativos. Los 
resultados importan y son algo que esperan las personas que buscan la 
atención médica, y la manera en que tratamos a las personas es de suma 
importancia. Nuevamente, estas ideas son los puntos destacados para esta 
exploración constante de la voz del consumidor. Con eso, debemos ser 
claros en reconocer:

Las personas esperan una atención segura y adecuada.

Esto no es negociable para la atención médica. Incluso a medida que 
continuamos tratando los retos de asegurar constancia en la seguridad 
de la atención médica, lo que creen las personas es lo que debemos 
estar haciendo: que garanticemos que la atención sea segura y que se 
preste una atención adecuada. Aunque no se preguntó explícitamente 
en este estudio, estos fundamentos dan lugar a algo más: confianza. La 
conversación sobre la confianza en la atención médica está en el centro 
de tantas conversaciones hoy en día. La confianza es la semilla de la que 
brotan las relaciones; es la piedra angular sobre la que se construyen la 
lealtad y la conexión. También es la confianza la que refuerza las realidades 
de la experiencia humana en la atención médica, de que la experiencia 
proporcionada es únicamente tan buena como la atención que se da a los 
que trabajan en sí en la atención médica. Y entonces juntas estas fuerzas 
garantizan una experiencia positiva de comunidad en torno a nuestros 
sistemas de atención. Estos no son temas desiguales, y gran parte de esto 
se basa en esta expectativa fundamental.
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Cómo se trata a las personas en la atención médica es primordial para  

una experiencia positiva.

Durante los seis años de nuestra consulta, las personas han sido constantes 
y claras en lo que es más importante para su experiencia con la atención: 
tener comunicaciones eficaces, escucharme, y tratarme con cortesía y 
respeto. Aunque estos no son conceptos extraños y no deben sorprender 
cuando se piensa en la naturaleza de la atención médica, sí sirven de 
recordatorio de por qué las personas buscan atención y qué sobresale 
para ellas cuando interactúan con nosotros. La manera en que se trata a las 
personas importa y debe ser un elemento esencial de cualquier esfuerzo 
relacionado con la experiencia. 

El aspecto relacional de la experiencia de atención médica sobrepasa los 

procesos que trabajamos para mejorar o los entornos que construimos.

También es importante mencionar cómo los elementos “relacionados con 
las personas” se posicionaron por encima de los puntos de “procesos” e 
incluso muy superiores al “lugar”. Eso no quiere decir que estos puntos no 
tengan una función en la experiencia, pero sí nos ayuda a determinar dónde 
actuar primero. Sí, las personas nos juzgarán por nuestros procesos. Vimos 
eso en las descripciones de palabras de experiencias negativas donde las 
personas identificaron como importantes los tiempos de espera o cómo 
facilitarse la programación de citas. La lección aquí, sin embargo, es que 
esas cosas que a menudo equiparamos con la experiencia (entretenimientos 
o procesos eficientes) no son lo que las personas buscan primero. Las 
palaras de los consumidores en estos años deben dar por finalizada 
cualquier pregunta sobre dónde debe comenzar el centro de los esfuerzos 
relacionados con la experiencia y dónde se puede lograr el efecto mayor.

La experiencia que las personas tienen es la historia que contarán.

En los últimos seis años de nuestro estudio, también encontramos otra 
constancia, que la cosa principal que hacen las personas como resultado 
de su experiencia con la atención médica, buena o mala, es compartir su 
historia con otros. Las experiencias que proporcionemos en la atención 
médica, sea que las planifiquemos estratégicamente o no, sirven de 
inspiración para la historia que cada uno de nuestros pacientes compartirá 
con otras personas. Y estas historias a menudo son más poderosas que 
cualquier campaña de marketing, acreditación o reconocimiento formal 
que las organizaciones puedan compartir. Lo que las personas dicen tiene 
alcance; esto tiene efecto en las personas mucho antes que siquiera elijan 
un lugar para recibir atención, cuando tengan esa elección. Para muchos, 
la historia que escuchan, buena o mala, a menudo es la primera interacción 
que tendrán con una organización de atención médica. Es el primer paso (y, 
según la historia, quizá sea el último) en su proceso de experiencia.

La experiencia finalmente impulsa las elecciones que hacen las personas 

(cuando pueden) en la atención médica.

Lo que también encontramos es que no solo la experiencia tiene efecto en 
las historias que las personas cuentan, sino que influye en las elecciones 
que hacen. Nuevamente, como lo hemos visto en consultas previas, las 
personas compartieron que, si tenían una experiencia buena, tenderían a 
mantenerse con su organización de atención médica actual, mientras que, 
si su experiencia era mala, decidirían no regresar o buscar otra organización 
de atención médica. La realidad es que la experiencia impulsa las elecciones 
que hacen las personas, o al menos causa que las personas consideren otras 
opciones, y la experiencia que aporte una organización es un catalizador 
para esas elecciones. Esto destaca la importancia de la experiencia como 
un impulsor de lealtad y de las oportunidades que las organizaciones de 
atención médica tengan para garantizar experiencias positivas y sostener 
relaciones de largo plazo con sus pacientes.

Cuando decidimos por primera vez explorar la voz de los consumidores 
en 2018, no estábamos seguros sobre lo que encontraríamos. Ahora, nos 
posicionamos, como lo hicimos entonces, inspirados en lo que las personas 
han compartido, de que cómo las traten importa y que ellas no se ven como 
simples objetos de un encuentro de atención, sino como participantes en 
una relación de atención, una que esperan pueda llevar a una mejor salud 
o comodidad.

Con ampliar esta consulta a otras partes del mundo, también nos 
posicionamos en otro punto de la incógnita. ¿Habría constancia o una gran 
división? ¿Revelarían brechas las diferencias esperadas que se originan 
en las variaciones de los sistemas culturales y de salud, o descubriríamos 
algo más? Lo que descubrimos fue una afirmación de una idea central en 
la que hace tiempo creíamos y que compartimos nuevamente ahora: que, 
en su esencia, la atención médica se trata de seres humanos atendiendo 
a seres humanos.

Eso la hace un proceso increíblemente dinámico, caótico, diverso y sí: bello. 
Entonces cuando recurrimos a esa idea central, comenzamos desde un 
lugar donde cosas excelentes pueden ocurrir. Lo que los consumidores 
alrededor del mundo nos dijeron fue que la experiencia que tienen importa, 
que cómo los tratan importa, que nos están buscando en sus momentos 
más vulnerables y que ayudamos a darle forma a la historia de sus vidas. 

Esta es una tarea exigente basada en una gran responsabilidad y edificada 
sobre el compromiso y, me atrevo a decir, el amor. Quizá esa sea la mayor 
lección que hemos aprendido en estos últimos seis años: es decir, cuando 
elegimos cuidar a otro, sucederá lo mejor de las cosas. Para todos los que 
estamos en la atención médica y comprometidos con la excelencia en ella, 
podemos y debemos ser los que sostengan esa causa, siempre.
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