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Resumen

En la presente investigacion se analizaron las estrategias de marketing y el
posicionamiento de la Clinica Ebenezer, ubicada en la ciudad de Matagalpa, durante
el segundo semestre del afio 2025. La muestra estuvo conformada por 20 clientas
recurrentes con vinculo sostenido y experiencia en distintos servicios, lo que permitio
obtener informacién detallada y una vision amplia sobre la atencion brindada. A ellas
se les aplicaron encuestas, y se realizaron entrevistas al personal administrativo. El
estudio adopté un enfoque cuantitativo con elementos cualitativos, de disefio no
experimental, alcance descriptivo y corte transversal. Entre los principales hallazgos
se identificaron fortalezas como la calidad de la atencion y la confianza depositada por
las pacientes, asi como debilidades relacionadas con la limitada utilizacién de redes
sociales y herramientas de marketing digital. Aunque la difusiébn gratuita ha
demostrado ser funcional, se concluye que no es suficiente para fortalecer el
posicionamiento competitivo de la clinica en el mercado local. Ademas, se aplicaron
herramientas y técnicas de andlisis como PESTEL, Cinco Fuerzas de Porter, FODA,
FODA Cruzado, CAME y BCG, para conocer el macroentorno, el microentorno y los
factores internos de la empresa. Tomando como referencia los resultados del estudio,
se disefié un plan estratégico de marketing con un horizonte de tres afios, estructurado
en cinco ejes estratégicos: posicionamiento de marca y reputacion institucional,
promocién visual y publicidad local, comunicacién digital estratégica, vinculacion y
participacion comunitaria e innovacion en servicios y transformacién digital. Este plan
incluye acciones especificas para mejorar la visibilidad de la clinica, optimizar la
calidad del servicio y fortalecer la relacién con las clientas actuales. Este estudio
proporciona una guia practica para la implementacion de estrategias de marketing
efectivas en clinicas similares, contribuyendo al desarrollo del sector salud en la

region.
Palabras Claves: Estrategias de Marketing, Posicionamiento, Plan Estratégico de

Marketing, Salud Ginecoldgica, Marketing Digital, PESTEL, Cinco Fuerzas de Porter,
FODA, FODA Cruzado, CAME, BCG.
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Abstract

This research analyzed the marketing strategies and positioning of the Ebenezer Clinic,
located in the city of Matagalpa, during the second semester of 2025. The sample
consisted of 20 repeat clients with a long-standing relationship and experience in
various services, which provided detailed information and a broad overview of the care
provided. Surveys were applied to these clients, and interviews were conducted with
the administrative staff. The study adopted a quantitative approach with qualitative
elements, a non-experimental design, a descriptive scope, and a cross-sectional
approach. Key findings included strengths such as the quality of care and patient trust,
as well as weaknesses related to the limited use of social media and digital marketing
tools. Although free dissemination has proven effective, it is concluded that it is not
sufficient to strengthen the clinic's competitive position in the local market. In addition,
analytical tools and techniques such as PESTEL, Porter's Five Forces, SWOT,
Crossed SWOT, CAME, and BCG were applied to understand the company's
macroenvironment, microenvironment, and internal factors. Based on the results of the
study, a three-year strategic marketing plan was designed, structured around five
strategic pillars: brand positioning and institutional reputation, visual promotion and
local advertising, strategic digital communication, community engagement and
participation, and service innovation and digital transformation. This plan includes
specific actions to improve the clinic's visibility, optimize service quality, and strengthen
relationships with current clients. This study provides a practical guide for implementing
effective marketing strategies in similar clinics, contributing to the development of the
healthcare sector in the region.

Keywords: Marketing Strategies, Positioning, Strategic Marketing Plan, Gynecological

Health, Digital Marketing, PESTEL, Porter's Five Forces, SWOT, Crossed SWOT,
CAME, BCG.
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Capitulo I: Planteamiento del Proyecto

1.1. Introducciéon

El marketing es una herramienta clave para que las empresas se destaguen en un
entorno cada vez mas competitivo y digitalizado. Las estrategias efectivas no solo
atraen a mas clientes, sino que también fortalecen la presencia en el mercado,
optimizan recursos y mejoran la relacion con los consumidores. En el sector salud, y
especificamente en clinicas privadas, un buen marketing es fundamental para
incrementar la visibilidad, generar confianza y consolidar la lealtad de los pacientes.
En el caso de la Clinica Ebenezer, se identifico la necesidad de reforzar sus estrategias
de marketing digital para ampliar su alcance y mejorar su posicionamiento en
Matagalpa, ya que, a pesar de contar con una sélida reputacién basada en la calidad
de sus servicios ginecologicos, su presencia en el mercado local continda siendo
limitada. La implementacion de estrategias adecuadas permitird aprovechar mejor su

potencial y atraer a un mayor numero de clientes.

Ante lo expuesto, el propésito de esta investigacion fue “Analizar las estrategias de
marketing y el posicionamiento de la Clinica Ebenezer en la ciudad de Matagalpa
durante el segundo semestre del afio 2025”. El estudio se realizé desde un enfoque
cuantitativo con elementos cualitativos, fue de caracter transversal y de alcance
descriptivo. La muestra de estudio estuvo conformada por 20 clientes recurrentes de
la clinica, y las técnicas de investigacion aplicadas fueron encuestas a pacientes,

complementadas con entrevistas a la doctora y al personal administrativo.

El Informe final de Investigacidn esta estructurado de la siguiente manera: en el
Capitulo I: Planteamiento de la Investigacion, se incluyen los antecedentes y contexto
del problema, los objetivos, la descripcion del problema y las preguntas de
investigacion, la justificacion, las limitaciones, la hipotesis y las variables. EI Capitulo
II: Marco Referencial abarco las teorias y conceptos asumidos, asi como el marco
contextual e institucional. En el Capitulo Ill: Disefio Metodoldgico se describe el

proceso de investigacion, incluyendo el tipo de investigacién, area de estudio,
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unidades de analisis: poblacion y muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos, confiabilidad y validez de los instrumentos, procesamiento de datos, analisis de
la informacion y operacionalizacidn de variables. El Capitulo IV: Andlisis de Resultados
se detallo los resultados del estudio segun los objetivos planteados en la investigacion.
Finalmente, el Capitulo V: Conclusiones, expone las reflexiones finales. En el Capitulo
VI: Recomendaciones se presentan las propuestas de mejora, seguido del Capitulo
VII: Referencias Bibliograficas se expone la documentacion utilizada y Capitulo VIII:

Anexos, donde se incluyen los anexos correspondientes.
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1.2. Antecedentes y Contexto del Problema

Para el desarrollo de esta investigacion se consultaron referencias de trabajos

anteriores que serviran como guia de orientacion para el abordaje:

1.2.1. Antecedentes Internacionales

En Piura — Peru, Ruesta (2019), realizé un estudio titulado “Estrategias de Marketing
de Servicios para orientar el Posicionamiento de Sanna Clinica Belén en la ciudad de
Piura — 2019”, el objetivo fue determinar las estrategias de marketing de servicios que
se requieren para orientar el posicionamiento de Sanna Clinica Belén en la ciudad de
Piura 2019. Se realiz6 una investigacion de disefio no experimental, transversal y
descriptivo, aplicAndose un cuestionario al que respondieron 390 personas, asi como
una guia de observacién en las instalaciones de la clinica. Los resultados indicaron
que las caracteristicas del servicio en Sanna Clinica Belén Piura fueron consideradas
buenas por parte de los usuarios, en un lugar accesible y con equipo médico moderno,

aungue insuficiente para atender a la demanda.

En Chiclayo — Perq, Altamirano & Fernandez (2020), realizaron un estudio titulado
“Estrategias de marketing mix para el posicionamiento de la clinica dental linares
Chiclayo 20207, el objetivo fue proponer estrategias de marketing mix para mejorar el
posicionamiento de la Clinica Dental LINARES Chiclayo 2020. El tipo de investigacion
fue descriptivo propositivo con enfoque cuantitativo, tomando una muestra de 70
pacientes para la recoleccion de datos, se utilizé la técnica de encuesta. El estudio
concluy6 gue el posicionamiento de la Clinica Dental LINARES se encuentra en un
nivel medio con un 60% por lo que se recomendd implementar las estrategias de

marketing mix con la finalidad de generar el posicionamiento deseado.

En Chiclayo — Perl, Quintana (2022), realizé un estudio titulado “Plan de marketing
para el posicionamiento de la marca de una clinica oftalmoldgica, Chiclayo”, el objetivo
fue elaborar un plan de marketing para posicionar la marca de una clinica oftalmolégica

en la ciudad de Chiclayo. El tipo de investigacion fue descriptiva propositiva, con un
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enfoque mixto cualitativo y cuantitativo, tomando una muestra de 80 pacientes para la
recoleccion de datos, se utilizd la técnica cuestionario y entrevista. Después de
procesar los datos, el estudio concluy6 que la empresa tiene atributos favorables que
la mayoria de las clientes recomiendan, y otras valoraciones que debe mejorar para

tener mayor alcance en la mente de los consumidores.

1.2.2. Antecedentes Regionales

En Panchimalco — El Salvador, Barrera et al. (2019), realizaron un estudio titulado
“Disefio de plan de marketing digital para el posicionamiento de la clinica de
prevencion y recuperacion integral”, el objetivo fue determinar qué tipo de contenidos
y herramientas digitales se deben considerar para que un plan de marketing digital
genere posicionamiento de marca y atraiga nuevos clientes para la clinica de
prevencion y recuperacion integral. El tipo de investigacion fue de carécter descriptiva
y prospectiva, con un enfoque mixto, las herramientas para la recoleccion de
informacion que se utilizaron fueron la encuesta y la entrevista a profundidad, tomando
una muestra de 116 personas para la recoleccion de datos, se utilizd la técnica
cuestionario y entrevista. El estudio concluyé que se utilizaron herramientas digitales
gue proporcionaron un analisis detallado de los resultados, que auxilien a la empresa
a tener el conocimiento necesario sobre la efectividad de las tareas que se estan
realizando y asi conocer el comportamiento que tienen los clientes ante las diferentes

actividades que esté llevando a cabo la organizacién en el &mbito digital.

En Tegucigalpa — Honduras, Mayorga et al. (2021), realizaron un estudio titulado
“Aplicacién de marketing omnicanal para el posicionamiento de marca de las MiPymes
en Tegucigalpa”, el objetivo fue conocer los beneficios que obtendran las MiPymes de
la ciudad de Tegucigalpa al aplicar las estrategias del marketing omnicanal en sus
procesos de gestion de clientes en los diferentes canales de comunicacion fisicos y
digitales de la empresa. Se realizé una investigacion de disefio no experimental
descriptivo con un enfoque mixto debido a que las preguntas planteadas fueron
atendidas con un enfoque cuantitativo y cualitativo. Para las preguntas dirigidas a los

consumidores se aplicaron 385 encuestas y para las preguntas dirigidas a las
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MiPymes se aplicaron 4 entrevistas. Los resultados indicaron que el marketing
omnicanal ofrece muchos beneficios a las MiPymes con la integracién de las redes
sociales como canal de comunicacion, debido a que el costo de inversion es

relativamente bajo y con una gran exposicion por la cantidad de usuarios alcanzados.

En San José - Costa Rica, Acufia & Verzola (2021), realizaron un estudio titulado “Plan
estratégico de marketing para posicionar la marca e imagen de la empresa Centro de
BIOSALUD S.A.”, el objetivo fue realizar una propuesta de un plan estratégico de
marketing para posicionar la marca e imagen de la empresa Centro de BIOSALUD
S.A. El tipo de investigacion fue de caracter descriptiva y prospectiva, con un enfoque
mixto, debido a que las herramientas para la recoleccion de informacion que se
utilizarédn son la encuesta y la entrevista a profundidad, tomando una muestra de 120
personas para la recoleccion de datos, se utilizo la técnica cuestionario y entrevista.
Después de procesar los datos, el estudio concluy6é que la empresa carece de un
departamento de Mercadeo y por consiguiente de un plan de marketing, por lo que se

trabaja poco en lealtad de marca y diferenciacion de la competencia.

1.2.3. Antecedentes Nacionales

En Ledn — Nicaragua, Benavidez et al. (2019), realizaron un estudio titulado “Influencia
de las estrategias de marketing en el posicionamiento de la empresa Centro de
Servicios Tecnoldgicos en la cuidad de Esteli, durante el Il semestre del afio 2019, el
objetivo fue analizar la influencia de las estrategias de marketing en el posicionamiento
de la empresa centro de servicios tecnoldgicos en la cuidad de Esteli, durante el Il
semestre del afio 2019. El tipo de investigacién fue de caracter descriptiva de corte
transversal con un enfoque mixto, las herramientas para la recoleccion de informacion
gue se utilizaron fueron la encuesta y la entrevista, tomando una muestra de 272
habitantes de la ciudad de Esteli y el duefio del negocio centro de servicios
tecnologicos, se utilizo la técnica cuestionario y entrevista. El estudio concluyo que la
empresa debe de poner en marcha las estrategias propuestas, para lograr
diferenciarse de sus competidores y hacer promociones y descuentos a sus clientes

para lograr captar la atencidén de estos y lograr posicionarse.
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En Managua — Nicaragua, Hernandez et al. (2023), realizaron un estudio titulado
“Posicionamiento de la empresa Sertel a través de redes sociales en el distrito V de
Managua, febrero a junio de 2023”, el objetivo fue mejorar la estrategia de marketing
digital de la empresa, buscando un posicionamiento mas sdlido y llegar de manera
efectiva a sus clientes potenciales. El tipo de investigacion fue de caracter descriptiva
con un enfoque mixto, se utilizé el método de muestreo probabilistico aleatorio simple,
las herramientas para la recoleccion de informacion que se utilizaron fueron la
encuesta y la entrevista, tomando una muestra de 66 negocios para la recoleccion de
datos, se utilizo la técnica cuestionario y entrevista. El estudio concluy6 que la gran
mayoria, prefieren los formatos en audio visual y otra parte prefieren las imagenes,
partiendo de esto se promovio la implementacion de Reels e imagenes en las redes
sociales respectivas, planteadas en la estrategia, porque son consideras mas

llamativas e interesantes.

En Jinotega — Nicaragua, Palacios (2023), realizé un estudio titulado “Estrategias de
Marketing Digital aplicadas en la empresa Pinol Nicaragua y su incidencia en el
posicionamiento de la marca a nivel local, ubicada en la ciudad de Jinotega,
departamento de Jinotega, primer semestre del 2023”, el objetivo fue analizar las
Estrategias de Marketing Digital aplicadas en la empresa PINOL NICARAGUA y su
incidencia en el posicionamiento de la marca a nivel local, ubicada en la ciudad de
Jinotega, departamento de Jinotega, primer semestre del 2023. El tipo de investigacion
fue no experimental con un alcance explicativo y de caracter transversal, el muestreo
de la investigacion es aleatorio simple, se aplicaron los instrumentos de recoleccion
de datos tales como la encuesta la cual fue aplicada a 330 clientes y la entrevista la
cual fue realizada a propietarios y gerente. El estudio concluy6 que la presencia en
medios digitales y el uso de herramientas como las redes sociales, el marketing de
contenidos, han permitido a Pinol Nicaragua llegar a un publico mas amplio y aumentar

su alcance.
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1.2.4. Antecedentes Locales

En Matagalpa — Nicaragua, Mufioz & Castillo (2017), realizaron un estudio titulado
“Estrategia de posicionamiento de la marca sabor nica y su incidencia en la aceptacién
por los consumidores, periodo 2005 al 2016”, el objetivo fue analizar las estrategias
de posicionamiento de la marca sabor nica y su incidencia en la aceptacion por los
consumidores del periodo 2005 al 2016. El tipo de investigacion fue de caracter
longitudinal que abarca el periodo comprendido del afio 2005 al 2016 con un enfoque
cuantitativos con algunos elementos cualitativos, las herramientas para la recoleccion
de informacion que se utilizaron fueron la encuesta y la entrevista, tomando una
muestra de 25 personas. El estudio concluyo que las principales estrategias utilizadas
por la marca fue la de posicionamiento como publicidad en el canal local de Matagalpa
Yes TV y promocion la recoleccion de cierta cantidad de empaques de onza a cambio
de un premio (café, celulares) lo que ha dado a la marca liderazgo en el mercado, por
los diferentes atributos que posee la marca y el producto.

En Matagalpa — Nicaragua, Pravia et al. (2020), realizaron un estudio titulado
“Influencia de las estrategias de marketing en el comportamiento de compra del
consumidor en la empresa Little Fellas Pizza Matagalpa, afio 2020”, el objetivo fue
analizar la influencia de las estrategias de marketing en el comportamiento de compra
del consumidor de la empresa Little Fellas de la ciudad de Matagalpa, afio 2020. El
tipo de investigacion fue aplicada con un enfoque cuantitativo con elementos
cualitativos de corte transversal, el muestreo que se utilizé en la investigacion es no
probabilistico por conveniencia, las herramientas para la recoleccion de informacion
gue se utilizaron fueron la encuesta y la entrevista, tomando una muestra 11 personas.
El estudio concluyé la mayoria de los clientes son jovenes que consumen pizza una
vez al mes, acompanados, siendo el comprador a la vez el decisor, también perciben
la calidad de la pizza y la atencion de la empresa como buena y muy buena, teniendo

la mayoria una experiencia positiva al momento de comprar.

En Matagalpa — Nicaragua, Gutiérrez et al. (2020), realizaron un estudio titulado

“Estrategias del Marketing Digital en el Comportamiento del consumidor, en la
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empresa Clinica Dental Divina Providencia, de la ciudad de Matagalpa durante el afio
2020”7, el objetivo fue analizar las estrategias del marketing digital en el
comportamiento del consumidor de la empresa Clinica Dental Divina Providencia de
la ciudad de Matagalpa durante el afio 2020. El tipo de investigacion fue de caracter
descriptiva de corte transversal con un enfoque cuantitativos con algunos elementos
cualitativos, las herramientas para la recoleccion de informacion que se utilizaron
fueron la encuesta y la entrevista, tomando una muestra de 90 personas. El estudio
concluyo que el comportamiento del consumidor de clinica Dental Divina Providencia
tiene mayor influencia de compra por los factores personales, es decir de acuerdo al
estilo de vida de los clientes, asi como de factores psicoldgicos donde el cliente presta

mayor atencion al bienestar estético.
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1.3. Objetivos del Proyecto

1.3.1. Objetivo General

Analizar las estrategias de marketing y el posicionamiento de Clinica Ebenezer, en la

ciudad de Matagalpa durante el segundo semestre del afio 2025

1.3.2. Objetivos Especificos

o Realizar un diagnéstico integral del entorno externo e interno de la Clinica
Ebenezer mediante las herramientas; PESTEL, las cinco fuerzas de Porter, FODA y
la matriz BCG.

o Identificar las estrategias de marketing que aplica actualmente la Clinica
Ebenezer de la ciudad de Matagalpa.

o Determinar el posicionamiento de la Clinica Ebenezer de la ciudad de
Matagalpa.
o Disefiar plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la Clinica

Ebenezer en la ciudad de Matagalpa.
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1.4. Descripcién del Problemay Preguntas de Investigacion
1.4.1. Descripcion del Problema

Las estrategias de marketing son esenciales para que las empresas de todos los
tamafos se diferencien en un mercado competitivo y lleguen de manera efectiva a su
publico objetivo en un entorno digitalizado. Para las pequefias empresas, una
estrategia de marketing bien disefiada puede ser la clave para aumentar su visibilidad,
fidelizar clientes y crecer de manera sostenible. Por otro lado, en las grandes
empresas, el marketing no solo ayuda a mantener la relevancia en el mercado, sino
gue también es crucial para innovar y adaptar sus ofertas a las cambiantes

necesidades del consumidor.

Clinica Ebenezer es una empresa ginecoldgica con cinco afios de experiencia en la
atencion a la poblacion de Matagalpa, ubicada en Las Tejas, frente al antiguo depdésito
de la Cerveceria Victoria, Km 125, Matagalpa. Aunque la clinica cuenta con una sélida
reputacion basada en la calidad de su atencion y la satisfaccion de sus pacientes, su
presencia en el mercado local aun es limitada. Actualmente, solo dispone de redes
sociales en Facebook e Instagram, las cuales son utilizadas de manera ocasional,
resultando en un bajo nivel de publicidad y alcance. La problematica de esta
investigacion radica en el bajo uso de estrategias de marketing para promover los
servicios ginecoldgicos de la clinica, lo que limita su capacidad para atraer pacientes.
Se propone un plan de accién orientado al disefio de estrategias de marketing que
permitan a Clinica Ebenezer posicionarse como un referente en la ciudad de
Matagalpa, aprovechando el alto nivel de recomendacion de sus clientes y
optimizando su presencia en redes sociales para aumentar su visibilidad en el mercado

local.

1.4.2. Formulacion del Problema

Ante lo expuesto se formula el siguiente problema de investigacion:

¢, Qué estrategias de marketing utiliza actualmente Clinica Ebenezer y cdmo esta

posicionada, en la ciudad de Matagalpa durante el segundo semestre del afio 20257
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1.4.3. Preguntas Especificas de Investigacion

1.4.3.1.

1.4.3.2.

1.4.3.3.

1.4.3.4.

¢,Cuales son las condiciones del entorno interno y externo de la Clinica
Ebenezer?

¢, Cuales son las estrategias de marketing que utiliza actualmente Clinica
Ebenezer en la ciudad de Matagalpa?

¢, Cuél es el posicionamiento de la Clinica Ebenezer en la ciudad de
Matagalpa?

¢, Cuales son los componentes clave para el disefio de un plan estratégico
de marketing que permita posicionar a la Clinica Ebenezer en la ciudad de

Matagalpa?
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1.5. Justificacién

El uso de estrategias de marketing en el ambito de la salud, especialmente en
ginecologia, es un factor decisivo para atraer nuevos pacientes y fortalecer la
confianza de los actuales. En este sentido, el estudio se enmarco en analizar y mejorar
las estrategias de marketing digital y el uso de redes sociales de la Clinica Ebenezer,
ubicada en Matagalpa, durante el segundo semestre del afio 2025. Dado que las
clinicas en la actualidad deben adaptarse a las nuevas demandas del mercado a
través de plataformas digitales, resulté crucial optimizar la presencia de la clinica en
las redes sociales para fortalecer su posicionamiento y consolidarla como lider en

cuidados ginecoldgicos.

El estudio se vincula directamente con las lineas de investigacién de la Universidad
de Ciencias Comerciales (UCC), enfocadas en redes sociales y marketing digital. Este
trabajo permitio ademas de analizar las estrategias de marketing digital aplicadas en
clinica Ebenezer, determinar su posicionamiento en la ciudad de Matagalpa. Esta
investigacion sera de relevancia para la clinica porque le permitir4 orientar un mejor
uso del marketing digital, lo cual ayudara a mejorar su posicionamiento en la ciudad
de Matagalpa.

El estudio represent6 un aporte significativo en el @mbito tedrico, puesto que permitio
desarrollar un marco conceptual que profundiza en la efectividad de las estrategias de
marketing digital y su impacto en el posicionamiento de clinicas de salud como Clinica
Ebenezer. Esto sirve como base para futuras investigaciones en el sector
metodoldgico, ya que el estudio proporcion6 herramientas innovadoras para recolectar
y analizar datos relevantes, facilitando la identificacion de necesidades y la creacion

de estrategias efectivas que aporten en la presencia digital de la clinica.

La utilidad préactica del estudio se manifestd en la formulacion de un plan de accion
esencial para el éxito de la Clinica Ebenezer, de modo que permitié optimizar los
recursos disponibles, como tiempo, dinero y personal, al mismo tiempo que mejor6 la

comprension de las necesidades de los pacientes. Ademas, facilit6 una mejor
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comunicacién con los colaboradores, fortalecio la capacitacion del equipo y permitio
reducir los tiempos de espera, haciendo que el servicio fuera mas eficiente y adaptado

a las expectativas de los pacientes.
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1.6. Alcancey Limitaciones del Proyecto

1.6.1. Alcance

El presente proyecto comprendié el desarrollo de un analisis estratégico integral de la
Clinica Ebenezer, aplicando herramientas como PESTEL, las Cinco Fuerzas de
Porter, FODA y la matriz BCG. El estudio incluy6 la evaluacion de factores internos y
externos relevantes para la formulacion de estrategias, la revision del marco filoséfico
institucional, y la propuesta de un plan estratégico de marketing alineada con los

valores y objetivos organizacionales.

1.6.2. Limitaciones del Proyecto

No se dieron limitaciones significativas en el estudio, ya que se dispuso de tiempo
suficiente para llevar a cabo la investigacion de manera completa y exhaustiva.
Ademas, Clinica Ebenezer proporcion6 toda la informacion necesaria, o que aseguro

el acceso a datos clave para un andlisis detallado y eficaz.
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1.7. Hipétesis

Clinica Ebenezer, en la ciudad de Matagalpa, presenta un bajo nivel de
posicionamiento en el mercado durante el segundo semestre del afio 2025 debido a

un limitado uso de estrategias de marketing.
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Capitulo II: Marco Referencial
2.1. Teorias y Conceptos Asumidos

2.1.1. Analisis Estratégico

Segun Lépez y Martin (2023), el analisis estratégico se define como:

El proceso mediante el cual una organizacidbn examina su entorno interno y externo
con el fin de identificar los factores clave que afectan su desempefio. Este analisis
permite formular estrategias que aseguren una ventaja competitiva sostenible,
alineando los recursos disponibles con las oportunidades del entorno y los objetivos

institucionales. (p.33)

Se puede deducir que, el analisis estratégico no solo implica observar el entorno
competitivo, sino también evaluar internamente los recursos que posee la empresa,
como su estructura, capacidades humanas, financieras y tecnolégicas. Asimismo,
sugiere una evaluacion dinamica, ya que la sincronia debe mantenerse de forma

constante en un entorno que cambia con rapidez.

Por consiguiente, el analisis estratégico se convierte en una herramienta clave para
instituciones como las clinicas, ya que, les permite disefar estrategias adaptativas que
alineen sus capacidades internas con las necesidades de su entorno competitivo (por
ejemplo, nuevas tendencias en salud, regulaciones o demanda de servicios
ginecolégicos especializados). Al lograr esta sincronia, las clinicas ginecoldgicas
pueden construir ventajas sostenibles como diferenciacién por calidad humana,

excelencia en atencion médica o innovacién tecnologica.

2.1.1.1. Anadlisis del Entorno Externo (PESTEL). El andlisis PESTEL
permite examinar el impacto de factores externos: politicos, econémicos,
socioculturales, tecnolégicos, ecologicos y legales, que estan fuera del control
de la empresa, pero que pueden afectar significativamente su desarrollo

futuro. Esta herramienta ayuda a anticipar cambios, detectar oportunidades y
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amenazas, y formular estrategias mas adaptadas al entorno (Martinez & Milla,
2012, p.35).

Menciona la fuente ante citada, que el andlisis PESTEL no sélo identifica
influencias externas, sino que también obliga a la organizacion a mantenerse
en constante observacion del contexto para responder de manera proactiva.
Esta vigilancia ambiental requiere sensibilidad estratégica para interpretar
tendencias, regulaciones o cambios sociales que puedan transformar la

demanda, la operacion o la percepcion institucional.

De modo que, el andlisis PESTEL es crucial para las clinicas, ya que fortalece
su capacidad de adaptacion frente a factores como reformas sanitarias,
evolucién tecnoldgica en medicina, cambios culturales en el cuidado femenino
0 normativas ecoldgicas para clinicas. Este conocimiento permite a las clinicas
disefiar estrategias responsables y sostenibles, como servicios mas inclusivos,
innovacion en diagnéstico o adecuaciones legales, alineando su
posicionamiento ético con las exigencias del entorno y asegurando su

relevancia institucional a largo plazo.

2.1.1.1.1. Factores Politicos. Son las influencias del gobierno y del sistema
politico que pueden afectar el entorno empresarial. Esto incluye la estabilidad
politica, politicas fiscales, regulaciones comerciales y laborales, cambios en el
gobierno, y prioridades legislativas. Estos elementos pueden influir
directamente en las decisiones estratégicas, inversiones y operaciones de una

organizacion (Martinez & Milla, 2012, p.37).

Se infiere que, estos factores no solo condicionan el clima en el que opera una
organizacion, sino que también determinan el grado de certidumbre o riesgo en
sus decisiones estratégicas. Por ejemplo, una politica fiscal restrictiva puede
limitar la inversidbn en nuevas tecnologias, o una reforma laboral podria
modificar la estructura organizacional de una clinica, afectando directamente

su modelo operativo.

Coordinacion de Ciencias Econdmicas Empresariales / Juridicas 17



Universidad de Ciencias Comerciales

Por tal razén, para las clinicas, comprender los factores politicos es esencial
para anticipar reformas que puedan impactar su marco legal, su oferta de
servicios 0 sus alianzas institucionales. La estabilidad politica, por ejemplo,
puede brindar condiciones favorables para la inversion en salud femenina,
mientras que cambios gubernamentales podrian modificar las prioridades de
financiamiento publico o regulaciones sanitarias. Al monitorear estos factores,
las clinicas pueden disefar estrategias preventivas y adaptativas, fortalecer su
gobernanza y asegurar que sus operaciones y servicios estén alineados con el

marco legal vigente, elevando asi su resiliencia y credibilidad institucional.

2.1.1.1.2. Factores Econdmicos. Son el estado general de la economia y su
influencia en las empresas. Incluyen variables como el crecimiento
econdmico, tasas de interés, inflacion, tipo de cambio, nivel de empleo y ciclos
econdmicos. Estos elementos afectan directamente la capacidad de consumo,
la inversion, los costos operativos y la rentabilidad de las organizaciones.
Comprenderlos permite anticipar riesgos financieros y adaptar las estrategias
empresariales al contexto econémico organizacion (Martinez & Milla, 2012,
p.38).

Menciona la fuente citada anteriormente, que estos factores no operan de forma
aislada, sino que interactian entre si y con las decisiones internas de la
organizacion. Por ejemplo, una alta inflacion no solo encarece insumos
meédicos, sino que también puede reducir la capacidad adquisitiva de los
pacientes, afectando la demanda de servicios. Por tanto, analizar estos
indicadores permite a las organizaciones ajustar sus modelos financieros y

prever impactos futuros.

Por consiguiente, para las clinicas, evaluar los factores economicos es
fundamental para disefiar estrategias resilientes en contextos econdmicos
cambiantes. Un crecimiento econémico sostenido puede abrir oportunidades de
expansion y diversificacion de servicios, mientras que un entorno de recesion

requerira medidas de eficiencia y optimizacion de costos.
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2.1.1.1.3. Factores Socioculturales. Son las tendencias demograficas,
culturales y sociales que influyen en las empresas. Incluyen aspectos como el
crecimiento poblacional, estructura de edades, valores culturales, habitos de
consumo, nivel educativo, y estilos de vida. Estos elementos afectan la
demanda de productos y servicios, asi como la forma en que las
organizaciones deben adaptarse para mantenerse relevantes en su entorno
(Martinez & Milla, 2012, p.39).

La cita ya mencionada indica, que estos factores no solo afectan qué servicios
se demandan, sino cémo deben presentarse. Cambios en los valores culturales
0 en los estilos de vida pueden transformar las expectativas de los usuarios
frente a la atencion médica, requiriendo una oferta mas humana, inclusiva y
empatica. Asimismo, el nivel educativo y los habitos de consumo pueden influir
en la forma en que los pacientes buscan y comprenden la informacion sobre

salud.

De modo que, comprender los factores socioculturales es fundamental para
posicionarse como una institucion sensible y adaptada a su comunidad. Si la
poblacién muestra mayor conciencia sobre salud sexual y reproductiva, por
ejemplo, la clinica puede desarrollar campafias educativas, incorporar servicios
de consejeria 0 ajustar sus protocolos de atencion. Un entorno con diversidad
de estilos de vida y niveles educativos exige una comunicacion clara, inclusiva
y culturalmente competente. Al integrar estos elementos en su planificacion, la
clinica fortalece su vinculo emocional con las usuarias, eleva su impacto social

y consolida una identidad ética y cercana que trasciende lo médico.

2.1.1.1.4. Factores Tecnoldgicos. Son los avances cientificos, innovaciones,
automatizacion, velocidad de cambio tecnologico y acceso a nuevas
tecnologias que pueden influir en la competitividad y sostenibilidad de una
empresa. Estos elementos afectan la forma en que se producen bienes y
servicios, como se distribuyen, y cdmo se interactta con los clientes.

Evaluarlos permite anticipar oportunidades de innovacion, riesgos de
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obsolescencia y necesidades de adaptacion estratégica (Martinez & Milla,
2012, p.40).

Se deduce que, estos factores implican una evolucion continua en los procesos
operativos, administrativos y de comunicacion de la organizacion. El ritmo
acelerado del cambio tecnologico exige que las empresas monitoreen
activamente su entorno, incorporen herramientas digitales que optimicen sus
procesos, y mantengan su infraestructura actualizada para evitar quedar

rezagadas frente a la competencia.

Por tal razon, los factores tecnolégicos representan una oportunidad para
transformar los servicios de salud en favor de una atencién mas eficiente,
seguray célida. La adopcién de historiales clinicos electrénicos, plataformas de
agendamiento en linea, tecnologias de diagndstico avanzado o sistemas
automatizados de seguimiento pueden mejorar la experiencia del paciente y la
productividad institucional. Sin embargo, también exige una gestion estratégica
del cambio, capacitacion al personal y vigilancia constante de nuevas

tendencias médicas y digitales.

2.1.1.1.5. Factores Ecolégicos. Son las condiciones medioambientales y a
las regulaciones que afectan la actividad empresarial. Incluyen aspectos como
el cambio climatico, gestion de residuos, uso sostenible de recursos naturales,
presién social por practicas responsables, y normativas ambientales. Estos
elementos influyen en la forma en que las organizaciones deben operar para
minimizar su impacto ambiental, cumplir con la legislacion vigente y responder
a las expectativas de sostenibilidad de la sociedad (Martinez & Milla, 2012,
p.41).

Sefala la fuente citada previamente, que estos factores exigen a las
organizaciones una conciencia ambiental activa, tanto para cumplir con
regulaciones como para responder a expectativas sociales que valoran el

compromiso ecolégico. Las practicas empresariales deben ir mas alla de lo
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legal y abrazar principios de responsabilidad ambiental que fortalezcan su
reputacion y sostenibilidad.

Por ende, integrar los factores ecolégicos en las estrategias son una
oportunidad para consolidar una cultura institucional comprometida con el
cuidado del entorno. Esto podria traducirse en politicas de reciclaje, control
adecuado de residuos biomédicos, reduccion del consumo energético, y

promocion del uso eficiente de materiales.

2.1.1.1.6. Factores Legales. Son el marco normativo y juridico que regula la
actividad empresarial. Incluyen leyes sobre proteccion al consumidor,
propiedad intelectual, normativas laborales, regulaciones fiscales, licencias
comerciales, y normas de seguridad. Estos elementos pueden afectar
directamente la forma en que una organizacion opera, sus costos, su
capacidad de innovacion y su cumplimiento ético. Evaluarlos permite anticipar
riesgos legales y adaptar las estrategias para garantizar sostenibilidad y
legitimidad (Martinez & Milla, 2012, p.42).

Se deduce que, estos factores no solo exigen cumplimiento, sino también
vigilancia constante ante posibles reformas o nuevas exigencias legales. La
correcta interpretacion de leyes permite evitar sanciones, preservar la
reputacion organizacional y responder éticamente ante clientes y sociedad.
Ademas, una legislacion cambiante puede influir en la viabilidad de nuevos
proyectos o la permanencia de ciertos servicios, lo que convierte al marco legal

en un factor estratégico mas que meramente administrativo.

En sintesis, los factores legales representan una base indispensable para
garantizar legitimidad y sostenibilidad. Las clinicas deben asegurar que todos
sus servicios cumplan con las normativas de salud, bioseguridad, proteccion de
datos personales, y derechos laborales, entre otros. Ademas, pueden integrar

practicas éticas proactivas como contratos transparentes, proteccion reforzada
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de la informacion médica de sus usuarias, y cumplimiento tributario alineado

con su filosofia institucional.

2.1.1.2. Andlisis del Entorno Competitivo (Porter). El andlisis del entorno
competitivo consiste en identificar las fuerzas que afectan la competencia en
una industria. Estas fuerzas determinan la rentabilidad potencial del sector y
permiten disefiar estrategias que posicionen a la empresa de forma ventajosa

frente a sus competidores (Porter, 2015, p.21).

Menciona la fuente ante citada, que este analisis no solo permite conocer el
comportamiento del mercado, sino que también ayuda a comprender la
dinamica entre competidores, proveedores, clientes, productos sustitutos y
posibles nuevos entrantes. Estas interacciones definen barreras de entrada,
niveles de poder de negociacion y riesgos estratégicos que pueden influir en el

posicionamiento de una organizacion.

Por tal razon, aplicar el modelo de Porter es clave para identificar las fuerzas
gue determinan su espacio competitivo en el sector salud. Entender si existen
nuevos competidores emergentes, servicios sustitutos o cambios en el poder
de negociacién de pacientes y proveedores permite disefiar estrategias
diferenciadoras. Por ejemplo, enfocarse en una atencion célida y especializada,
fortalecer alianzas médicas, o mejorar los servicios tecnolégicos puede mitigar
presiones externas y posicionar a las clinicas como lideres en ginecologia

humanizada.

2.1.1.2.1. Amenaza de Nuevos Competidores. Se refiere a la posibilidad de
gue nuevas empresas ingresen al sector y aumenten la competencia. Esta
amenaza depende de las barreras de entrada como economias de escala,
diferenciacion de productos, acceso a canales de distribucion, inversion inicial

y regulaciones legales (Porter, 2015, p.22).

La fuente antes citada habla, que cuanto menores sean las barreras de entrada,

mayor sera la probabilidad de aparicion de nuevos competidores que podrian
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presionar los precios, reducir la participacion de mercado o alterar la dinamica
del sector. Ademas, si una empresa ofrece servicios facilmente replicables, es
mas vulnerable ante nuevos entrantes que puedan imitar sus propuestas con

rapidez y eficiencia.

En conclusién, reconocer la amenaza de nuevos competidores implica
fortalecer sus barreras estratégicas y generar valor afiadido dificil de imitar.
También puede reforzar su posicionamiento mediante alianzas locales,
fidelizacion de usuarias y procesos certificados. Estas acciones no solo elevan
la entrada al sector, sino que protegen su liderazgo institucional frente a nuevos
actores del mercado salud. En este contexto, las clinicas transforman la
amenaza en una oportunidad para reafirmar su identidad y ampliar sus ventajas

competitivas sostenibles.

2.1.1.2.2. Negociacion con los Proveedores. “Es la capacidad que tienen
los proveedores para influir en los precios, calidad y condiciones de los
insumos. Aumenta cuando hay pocos proveedores, productos Unicos, altos

costos de cambio o posibilidad de integracion vertical” (Porter, 2015, p.24).

Se deduce que, el poder de los proveedores puede comprometer la eficiencia
y la rentabilidad organizacional, especialmente si la empresa depende de

insSuMos escasos o especializados.

Por consiguiente, monitorear esta fuerza permite negociar mejores condiciones,
diversificar fuentes de abastecimiento y reducir riesgos asociados al suministro,

protegiendo su estabilidad operativa y su enfoque ético de atencion.

2.1.1.2.3. Negociacion con los Clientes. “Es la influencia que tienen los
clientes sobre los precios, calidad y condiciones de compra. Se incrementa
cuando hay muchos proveedores, productos similares, bajo costo de cambio o

clientes organizados” (Porter, 2015, p.25).
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La fuente antes citada habla, que este poder aumenta cuando hay muchas
opciones disponibles, productos poco diferenciados o facilidad para cambiar de
proveedor. Los clientes organizados pueden exigir mejores condiciones o

ejercer presion reputacional.

En sintesis, para las clinicas, comprender el poder de los clientes permite
disefiar estrategias orientadas a fidelizacion, diferenciaciéon del servicio y
fortalecimiento de la relacion emocional con las usuarias, mitigando asi los

efectos de un entorno competitivo amplio y exigente.

2.1.1.2.4. Amenaza de Productos Sustitutos. Es el riesgo de que otros
productos o servicios satisfagan la misma necesidad del cliente. Aumenta
cuando los sustitutos tienen mejor precio, calidad o accesibilidad. Esta fuerza
limita el poder de fijacion de precios y puede reducir la rentabilidad del sector
(Porter, 2015, p.23).

Sefala la fuente citada previamente, que esta fuerza obliga a las
organizaciones a diferenciarse continuamente, ya que los sustitutos pueden
desplazar la demanda si satisfacen la misma necesidad de forma mas atractiva.
Ademas, condiciona las decisiones de posicionamiento, inversion e innovacion

frente a alternativas externas.

En resumen, identificar productos sustitutos implica observar con atencién otras
formas de atencibn médica (por ejemplo, consultas virtuales, servicios
comunitarios o clinicas privadas especializadas). Para contrarrestar esta
amenaza, las clinicas deben consolidar una propuesta de valor Unica basada
en atencién de calidad, accesibilidad local y confianza institucional. Asi, puede
mantener su relevancia y preferencia entre los usuarios, aun frente a opciones

competitivas externas.

2.1.1.2.5. Rivalidad entre Competidores. Es la competencia directa entre
empresas gque ya operan en el mismo sector. Se manifiesta en guerras de

precios, campafas publicitarias agresivas, innovacion constante y estrategias
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para ganar participacion de mercado. Su intensidad depende del nimero de
competidores, el crecimiento del mercado, la diferenciacion de productos y las
barreras de salida (Porter, 2015, p.21).

Se infiere que, esta fuerza describe la competencia directa entre empresas
dentro del mismo sector. Se manifiesta a través de acciones como reduccion
de precios, promocién agresiva, innovacion continua y tacticas para captar

clientes.

En conclusion, analizar la rivalidad sectorial permite identificar sus ventajas
diferenciales frente a otros prestadores. En lugar de caer en dinamicas
competitivas desgastantes, puede enfocar su estrategia en construir una
identidad sélida basada en atencion humanizada, confianza comunitaria y
calidad médica especializada. Esto le permite competir desde la cercania y el

compromiso ético, no solo desde la técnica o el precio.

2.1.1.3. Diagnéstico Situacional. “Es el proceso de describir y analizar la
situacion actual de una organizacién o sistema en términos de sus

componentes clave” (Stacey, 2011, p.46).

Se deduce que, el diagndstico situacional no se limita a describir la situacion
actual de una organizacion o sistema, sino que también implica entender como
los diferentes componentes interactian entre si, es decir, que puede incluir
factores como la estructura organizacional, los procesos internos, los recursos

disponibles y las dinamicas de equipo.

Por tal razon, el diagnostico situacional se convierte en una herramienta vital
para la planificacion estratégica, permitiendo a las clinicas no solo anticipar y
responder eficazmente a los desafios y oportunidades emergentes, sino
también adaptarse a un entorno en constante cambio. Al comprender
profundamente sus componentes clave y como interactdan, la clinica puede

identificar areas de mejora y fortalecer sus procesos internos. Esto no solo
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mejora la eficiencia operativa, sino que también asegura que la clinica esté bien

posicionada para ofrecer un cuidado de calidad a sus pacientes.

2.1.1.3.1. Importancia del Diagnoéstico Situacional. “Un analisis situacional
exhaustivo es fundamental para entender el entorno de marketing de una
empresa. Este analisis incluye el estudio del mercado, la competencia, y los
factores macro ambientales que pueden afectar el desempefo de la empresa”
(Kotler & Keller, 2016, p.49).

Menciona la fuente ante citada, que una empresa pueda desarrollar estrategias
de marketing efectivas, es crucial que tenga un conocimiento profundo de su
entorno. Esto implica no solo conocer a sus competidores y el mercado en el
gue opera, sino también estar al tanto de factores externos mas amplios, como
las tendencias econdmicas, politicas y sociales que podrian impactar su

negocio.

Por consiguiente, para que las clinicas puedan comprender mejor su entorno
de marketing, es esencial realizar un analisis situacional detallado. Este
proceso implica examinar el mercado, identificar a los competidores y
considerar los factores externos que pueden influir en el rendimiento de la
clinica. Al entender estos elementos, la clinica puede tomar decisiones mas
estratégicas para mejorar sus servicios ginecologicos y satisfacer mejor las

necesidades de sus pacientes.

2.1.1.4. Diagnéstico de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas. “Es una herramienta que permite a las empresas evaluar su
situacion actual. Las fortalezas y debilidades se refieren a factores internos,
mientras que las oportunidades y amenazas provienen del entorno externo.
Este diagnostico ayuda a formular estrategias que aprovechen las fortalezas,
contrarresten las debilidades, capitalicen las oportunidades y enfrenten las
amenazas. (Kotler & Keller, 2016, p.55).
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La fuente antes citada habla, que el FODA no solo se limita a identificar
aspectos positivos y negativos de una empresa, sino que también proporciona
una estructura que ayuda a tomar decisiones estratégicas basadas en estos

factores.

De modo que, el FODA es crucial para la gestion de la Clinica Ebenezer, donde
permitira identificar fortalezas como la experiencia del personal y debilidades
como la baja presencia en redes sociales. También ayuda a aprovechar
oportunidades como la creciente demanda de servicios de salud femeninay a

enfrentar amenazas como la competencia.

2.1.1.5. Fortalezas. “Es un atributo interno de una organizacion que le permite
desempenarse mejor que sus competidores en ciertas areas” (Kotler & Keller,
2000, p.53).

Sefala la fuente ante citada, que este atributo es una ventaja competitiva que
la organizacion posee, lo que le permite destacarse en comparacion con otras

organizaciones en ciertos aspectos especificos.

Por tal razon, las fortalezas con las que cuenta es clave para el éxito de Clinica
Ebenezer, ya que le da una ventaja sobre sus competidores en areas
importantes. Desarrollar fortalezas es esencial para mantener y mejorar la

competitividad.

2.1.1.5.1. Calidad de los Servicios. “Es el grado en que el servicio satisface

las necesidades, deseos y expectativas del cliente” (Kotler, 2003, p.563).

La cita ya mencionada indica, que un servicio de alta calidad no solo cumple
con los requisitos basicos del cliente, sino que también anticipa y satisface sus
deseos y expectativas, lo que implica un entendimiento profundo de lo que el

cliente realmente valora.
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Por consiguiente, la calidad del servicio en Clinica Ebenezer es garantizar que
las pacientes reciban no solo atencion médica de alta competencia, sino
también un trato humano y empatico. Esto implica que el personal de la clinica
debe estar bien capacitado no solo en aspectos técnicos, sino también en
habilidades interpersonales que les permitan entender y responder a las
necesidades de las pacientes.

2.1.1.5.2. Importancia de la Calidad de los Servicios. “La calidad de
servicio es fundamental para la competitividad de una empresa, ya que influye

directamente en la satisfaccion y lealtad del cliente” (Garvin, 1987, p.45).

Menciona la fuente citada anteriormente, que una empresa que ofrece un
servicio de alta calidad tiene mas probabilidades de ser competitiva en el
mercado. Esto se debe a que la calidad del servicio afecta positivamente la

satisfaccion de los clientes, lo que a su vez fomenta su lealtad hacia la empresa.

Por ende, la calidad de servicio es fundamental para la competitividad de Clinica

Ebenezer, ya que influye directamente en la satisfaccion y lealtad del cliente.

2.1.1.5.3. Prestigio. Es la acumulacién de capital simbdélico, que es el
reconocimiento y la legitimidad que una persona o institucion obtiene en un
campo social especifico. Este capital simbdlico se basa en la percepcion de
los demas sobre la autoridad, competencia y valor de la entidad en cuestidn
(Pierre, 1984, p.110).

La fuente antes citada habla, que el prestigio no solo se trata de la percepcion
inmediata, sino que implica un proceso de acumulacién de reconocimiento y
legitimidad a lo largo del tiempo. Este proceso depende de como los demas
perciben la autoridad y competencia de una persona o institucion en su campo

especifico.

En resumen, el prestigio hace pensar en como la opinion de los demas afecta

el valor de una persona o institucion. Es importante considerar qué factores
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influyen en estas opiniones y reflexionar sobre las acciones éticas que se

realizan para buscar este mismo.

2.1.1.5.4. Reputacion. Es la percepcion colectiva de la capacidad de una
empresa para cumplir con las expectativas de sus diferentes grupos de
interés. Esta percepcion se forma a través de la experiencia directa, la
comunicacion y la observacion de las acciones de la empresa (Fombrun,
1996, p.75).

La cita ya mencionada indica, que la reputacion se refiere a como una empresa
es vista por sus diferentes grupos de interés en cuanto a su capacidad para
cumplir con sus expectativas. Esta percepcion se desarrolla a través de la
experiencia directa con la empresa, la comunicacion que esta mantiene y la

observacion de sus acciones y comportamientos.

Por tal razén, la reputacion de una empresa es crucial porque afecta la
confianza y lealtad de sus grupos de interés. Se construye a partir de
experiencias directas, comunicacion transparente y coherencia entre lo que la
empresa dice y hace. En resumen, la reputacion se basa en la confianza y
credibilidad que la empresa genera a través de sus acciones diarias y su trato
hacia las personas.

2.1.1.5.5. Innovacion en Servicios. “La introduccién de nuevos o
significativamente mejorados servicios, procesos o métodos de entrega que
resultan en mejoras en la eficiencia, la calidad o la satisfaccion del cliente”
(Kotler & Keller, 2016, p.53).

Sefiala la fuente citada previamente, que la innovacion no solo se trata de crear
algo completamente nuevo, sino también de mejorar significativamente lo
existente. Estas mejoras deben tener un impacto positivo en la eficiencia

operativa, la calidad del servicio o la satisfaccion del cliente.
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En sintesis, la Clinica Ebenezer debe centrarse en mejorar significativamente
sus servicios ginecolégicos para aumentar la eficiencia, la calidad y la
satisfaccion del paciente. Esto implica adoptar nuevas técnicas y optimizar

procesos existentes para ofrecer una atencion superior.

2.1.1.6. Oportunidades. “Es una situacién en la que se pueden crear nuevos
productos o servicios que satisfacen necesidades no cubiertas” (Drucker,
1985, p30).

La cita ya mencionada indica, que hay un mercado potencial esperando ser
explotado, y que alguien puede beneficiarse al identificar y satisfacer estas

necesidades no cubiertas.

Por ende, para aprovechar dichas oportunidades se debe evaluar si realmente
se pueden ofertar nuevos servicios con los recursos que se tienen, pensando

en como influird en el mercado.

2.1.1.6.1. Alianzas Estratégicas. “Acuerdos de cooperacion entre empresas
gue buscan sinergias para alcanzar objetivos comunes, aprovechando

recursos y capacidades complementarias” (Sainz de Vicuia, 2014, p.45).

Se deduce que, las alianzas estratégicas son esenciales para mejorar la
eficiencia y competitividad de las empresas involucradas. Asi también, las
empresas que forman alianzas estratégicas probablemente enfrentan desafios

gue no podrian superar de manera tan efectiva por si solas.

Por tal razon, las alianzas estratégicas pueden influir en la calidad de la atencion
meédica. Es decir que las alianzas que se pueden tomar con laboratorios para
optimizar la precisién y rapidez de los resultados de las pacientes no solo
aportan beneficios en términos de recursos y capacidades, sino también
impactan la experiencia y satisfaccion de las pacientes. Entre los tipos de

alianzas estratégicas tenemos:
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o Joint Ventures: Son entidades comerciales creadas por dos o mas
empresas que comparten la propiedad y el control de la nueva entidad.

o Alianzas de Produccion: Estas alianzas se centran en la colaboracion
en la produccion de bienes o servicios.

o Alianzas de Tecnologia: Estas alianzas buscan compartir y desarrollar
tecnologias innovadoras.

o Alianzas de Marketing: Se enfocan en la colaboracion en actividades
de marketing y ventas.

o Alianzas de Sostenibilidad: Estas alianzas buscan promover practicas
sostenibles y responsables (Porter, 1985, p.55).

Menciona la fuente ante citada, que los tipos de alianzas estratégicas son clave

para mejorar la competitividad y la innovacion en el mercado global.

Por consiguiente, para que la clinica pueda utilizar diferentes formas de
colaboracion para fortalecer su posicion en el mercado y fomentar la
innovacion, es crucial considerar las posibles desventajas, como la complejidad
de gestionar estas colaboraciones y los riesgos asociados con la dependencia

de socios externos.

2.1.1.7. Debilidades. “Son las limitaciones internas de una empresa que
pueden interferir con su capacidad para alcanzar sus objetivos” (Kotler &
Keller, 2016, p.53).

La fuente antes citada habla, que son factores internos que, si no se gestionan
adecuadamente, pueden obstaculizar el éxito de la empresa. Estas limitaciones
pueden ser recursos insuficientes, falta de habilidades especificas, o procesos

ineficientes.

De modo que, las debilidades en la clinica podrian incluir limitaciones como la
falta de personal especializado, equipos médicos obsoletos, o procesos
administrativos ineficientes. Estas debilidades pueden afectar directamente la

calidad del servicio y la satisfaccion de las pacientes.
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2.1.1.8. Amenazas. “Son un desafio desfavorable planteado por una
tendencia o desarrollo que, en ausencia de una accion defensiva de
marketing, llevaria a la disminucion de las ventas o la rentabilidad” (Kotler &
Keller, 2016, p.45).

Sefala la fuente ante citada, que las empresas deben estar constantemente
vigilantes ante los cambios en el mercado y actuar rapidamente para mitigar
cualquier riesgo potencial. La falta de una respuesta adecuada a estos desafios

puede resultar en pérdidas financieras significativas.

Por tal razon, es crucial evaluar continuamente coémo estos factores externos
pueden afectar la estabilidad y el éxito de la clinica. Ademds, se debe
considerar la efectividad de las estrategias implementadas para mitigar
cualquier riesgo potencial y asegurar que la clinica siga ofreciendo un servicio

de alta calidad y mantenga su rentabilidad.

2.1.1.8.1. Competencia Directa. “Son las empresas que ofrecen productos y
servicios que son similares y que satisfacen las mismas necesidades del

consumidor” (Kotler & Armstrong, 2017, p.45).

La cita ya mencionada indica, que cuando las empresas ofrecen productos y
servicios similares que satisfacen las mismas necesidades del consumidor, se
puede inferir que estas empresas estan en constante competencia para captar

la atencion y preferencia de los clientes.

Por consiguiente, la competencia directa se manifiesta cuando varias clinicas
ofrecen servicios similares, como consultas ginecologicas, tratamientos de
fertilidad y procedimientos quirargicos, todos dirigidos a satisfacer las mismas
necesidades de salud de las mujeres. Esto implica que cada clinica debe
esforzarse por diferenciarse y mejorar continuamente para atraer y retener a

Sus pacientes.
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2.1.1.8.2. Situacién Econémica. “Es la condicion en la que se encuentra una
economia en un momento dado, influenciada por variables como el PIB, la

tasa de desempleo y la inflacion” (Mankiw, 2014, p.32).

Menciona la fuente citada anteriormente, que una economia con un PIB alto,
una baja tasa de desempleo y una inflacidon controlada se considera en buena
condicion. Por el contrario, una economia con un PIB bajo, alta tasa de

desempleo y alta inflacion se percibe como en mala condicion.

Por ende, un alto PIB podria indicar una economia fuerte, lo que podria
traducirse en mejores recursos y equipos médicos para la clinica. Sin embargo,
una alta tasa de desempleo podria significar que muchas pacientes no tienen
acceso a seguros médicos, dificultando su capacidad para pagar tratamientos.
Ademas, una alta inflacién podria aumentar los costos operativos de la clinica,

afectando la calidad y accesibilidad de los servicios.

2.1.1.9. Andlisis del Portafolio de Servicios (Matriz BCG). Es una
herramienta de analisis estratégico que permite evaluar la cartera de
productos o servicios de una empresa en funcién de dos criterios: la tasa de
crecimiento del mercado y la cuota de mercado relativa. Esta clasificacion
facilita la toma de decisiones sobre inversion, mantenimiento o eliminacién de
unidades estratégicas de negocio, optimizando asi la asignacién de recursos
(Michaux & Cadiat, 2016, p.12).

Se infiere que, la matriz BCG no solo categoriza servicios, sino que orienta la
gestion estratégica del portafolio mediante un analisis dinAmico entre potencial
de crecimiento y posicionamiento relativo. Esto implica priorizar servicios con

alto impacto o ajustar aquellos que consumen recursos sin retorno proporcional.

En sintesis, aplicar la matriz BCG al analisis de sus servicios ginecoldgicos,
obstétricos o preventivos permite visualizar cuales generan mayor retorno
estratégico y cuales requieren redisefio, acompafamiento o eventual

eliminacion. Esta lectura racional y estructurada de su oferta facilita la
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planificacion responsable, enfocando los recursos en servicios con alto

potencial y alineados con su mision ética.

2.1.1.9.1. Servicio Estrella. “Son servicios con alta participacion en el
mercado y alta tasa de crecimiento. Requieren inversion constante para
mantener su liderazgo y tienen potencial para convertirse en vaca” (Michaux &
Cadiat, 2016, p.12).

Se deduce que, los servicios estrella representan una oportunidad estratégica
clave. Exigen recursos, pero al mismo tiempo reflejan liderazgo institucional y
una propuesta atractiva para el mercado. Si se gestionan eficazmente, pueden

consolidarse como pilares sostenibles.

Por tal razoén, identificar sus servicios estrella como puede ser: la atencion
prenatal especializada o programas de salud femenina con alta demanda,
permiten enfocar recursos, en fortalecer su liderazgo clinico, optimizar procesos
y proyectar crecimiento sostenido. Asi, no solo consolida su ventaja
competitiva, sino que prepara el terreno para convertir estos servicios en
unidades altamente rentables y reconocidas, alineadas con su misién de

atencion humanizada y de calidad.

2.1.1.9.2. Servicio Vaca. “Son servicios con alta participacién pero bajo
crecimiento. Generan flujo de caja estable y financian otras unidades
estratégicas” (Michaux & Cadiat, 2016, p.12).

Menciona la fuente ante citada, que estos servicios no requieren alta inversion
adicional y permiten estabilidad financiera. Representan activos maduros que

siguen siendo rentables sin demandar expansion.

Por consiguiente, las clinicas deben proteger y optimizar sus servicios vaca,
asegurando eficiencia operativa y calidad estable, mientras los utiliza como

soporte econdmico para impulsar servicios mas innovadores o en expansion.

Coordinacion de Ciencias Econdmicas Empresariales / Juridicas 34



Universidad de Ciencias Comerciales

2.1.1.9.3. Servicio Interrogante. “Son servicios con baja participacion pero
alta tasa de crecimiento. Representan oportunidades inciertas que requieren
inversion estratégica” (Michaux & Cadiat, 2016, p.12).

Se deduce que, estos servicios pueden convertirse en estrellas si se gestionan
correctamente o en fracasos si no logran posicionarse. Su futuro depende de

decisiones clave en innovacion, promocion y diferenciacion.

En conclusion, las clinicas pueden evaluar estos servicios como apuestas
estratégicas. Si alinean con su misién y muestran potencial, es conveniente
invertir en su mejora y posicionamiento para aprovechar el crecimiento del

mercado sin comprometer la sostenibilidad institucional.

2.1.1.9.4. Servicio Perro. “Son servicios con baja participacion y bajo
crecimiento. Tienen rentabilidad limitada y suelen ser candidatos a
desinversion” (Michaux & Cadiat, 2016, p.12).

Sefala la fuente citada previamente, que estos servicios consumen recursos
sin generar retornos significativos. Su permanencia puede comprometer la

eficiencia global del portafolio.

De modo que, las clinicas deben analizar si estos servicios responden a un
propésito social o institucional. Si no aportan valor estratégico ni cumplen
funciones esenciales, su reformulacion, fusion o retiro puede optimizar recursos

y fortalecer areas con mayor impacto.

2.1.2. Estrategias de Marketing

2.1.2.1. Estrategias. “Es la creacion de una posicion Unica y valiosa que
involucra una serie de actividades interconectadas. Esta posicion permite a la
organizacion alcanzar un rendimiento superior en su industria” (Porter, 1985,
p.11).
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Se deduce que, las estrategias no solo son un plan de accion, sino un enfoque
integral que diferencian a las organizaciones, coordinando sus actividades y

posicionandola para liderar en su industria.

Por tal razdn, las estrategias buscan diferenciar a la organizacion mediante la
implementacion de actividades Unicas y coordinadas. Esta diferenciacion
permitira a la clinica destacarse y obtener un rendimiento superior en su

mercado.

2.1.2.1.1. Importancia. “La estrategia de marketing es esencial para
identificar y satisfacer las necesidades del cliente de manera mas efectiva que
la competencia” (Kotler & Keller, 2016, 45).

Menciona la fuente ante citada, que sin una estrategia de marketing adecuada,
una empresa podria no ser capaz de entender completamente las necesidades

de sus clientes ni competir eficazmente en el mercado.

Por consiguiente, aungue una estrategia de marketing en la clinica este bien
ejecutada puede proporcionar una ventaja competitiva, pero no siempre
garantizar el éxito, ya que, las estrategias pueden ser manipuladoras o
engafosas, es por eso que es importante considerar como la competencia

influye en estas estrategias y en la satisfaccion del cliente.
Entre los distintos tipos de estrategias se mencionan:

o Estrategias de liderazgo en costos: Esta estrategia se centra en ser el
productor de menor costo en la industria, lo que permite ofrecer precios mas
bajos que los competidores.

o Estrategias de diferenciacion: Consiste en ofrecer un producto o
servicio Unico que se perciba como superior al de la competencia.

o Estrategias de enfoque: Se trata de concentrarse en un segmento
especifico del mercado y atenderlo mejor que los competidores (Kotler & Keller,
2016, p. 180).
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La fuente antes citada habla, que las empresas pueden aumentar su
competitividad optimizando tareas repetitivas, mejorando la cadena de
suministro y adoptando tecnologias avanzadas. Ademas, desarrollar productos
0 servicios Unicos que se perciban como diferentes a los de la competencia
puede atraer a mas clientes. Asi mismo, especializarse en un segmento
especifico del mercado permite a las empresas entender y atender mejor las

necesidades particulares de ese grupo.

De modo que, para aumentar la competitividad en la clinica ginecolégica, se
pueden optimizar tareas repetitivas, mejorando la cadena de suministro y
adoptando tecnologias avanzadas, reduciendo costos y mejorando la eficiencia
y calidad del servicio. Asi también, ofrecer servicios Unicos y personalizados, y
especializarse en segmentos especificos del mercado, como la atencion a
mujeres en diferentes etapas de la vida, ya que esto puede atraer y fidelizar

pacientes, destacandose frente a la competencia.

2.1.2.2. Marketing. “El marketing es el proceso social y administrativo
mediante el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear,
ofrecer e intercambiar productos de valor con otros” (Kotler & Keller, 2016,
p.25).

Sefala la fuente ante citada, que el marketing no solo se trata de vender
productos, sino también de entender y satisfacer las necesidades de los
consumidores. Ademas, implica una interaccién social y administrativa, lo que

sugiere la importancia de la organizacion y la gestion en el proceso.

Por tal razén, el marketing en la clinica va mas alla de la simple promocién de
servicios meédicos, ya que, se debe centrar en construir relaciones de confianza
y empatia con las pacientes, entendiendo sus necesidades y preocupaciones

especificas.

Coordinacion de Ciencias Econdmicas Empresariales / Juridicas 37



Universidad de Ciencias Comerciales

2.1.2.3. Servicios. “Son cualquier acto o desempefio que una parte puede
ofrecer a otra que es esencialmente intangible y no resulta en la propiedad de
algo" (Kotler y Keller, 2016, p.27).

Sefala la fuente citada previamente, que los servicios implica que no pueden
ser tocados ni poseidos fisicamente. Debido a que el valor de los servicios
radica en la experiencia o el resultado que proporcionan, mas que en un objeto
tangible. Por lo tanto, la relacion entre el proveedor y el cliente se basa en la
confianza y la calidad del desempefio.

En sintesis, Clinica Ebenezer presenta tanto ventajas como desafios, ya que,
la naturaleza intangible de los servicios médicos permite una mayor
personalizacion y adaptacion a las necesidades individuales de cada paciente.
Esto puede mejorar la satisfaccion del paciente y fomentar una relacion de

confianza entre el proveedor y el cliente.

2.1.2.4. Precio. “El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores
intercambian por los beneficios de tener o usar el producto o servicio”
(Armstrong & Kotler, 2017, p.45).

La cita ya mencionada indica, que el precio no solo se refiere al dinero en
efectivo, sino también a otros valores que los consumidores estan dispuestos a
intercambiar. Esto podria incluir tiempo, esfuerzo o incluso la satisfaccion

personal que se obtiene al usar el producto o servicio.

En resumen, el precio de los servicios ginecoldgicos no solo refleja el costo
monetario, sino también la percepcion del valor por parte de las pacientes.
Factores como la calidad de la atencidn, la experiencia y reputacion del médico.
Ademas, la competencia entre clinicas y las tendencias en salud femenina
también juegan un papel crucial en la percepcion del valor y, por ende, en el

precio que las pacientes estan dispuestas a pagatr.
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2.1.2.5. Plaza. “Es el conjunto de actividades de la empresa que hacen que el
producto esté disponible para los consumidores en el momento y lugar
adecuados” (Kotler & Armstrong, 2017, 412).

La cita ya mencionada indica, que las empresas se encargan de que los
productos lleguen a los puntos de venta o directamente a los consumidores en
el momento preciso en que los necesitan y en el lugar correcto. Asi también,
las actividades incluyen una serie de procesos como la logistica, que se refiere
al transporte y almacenamiento de los productos; la distribucién, que implica la
entrega de los productos a los diferentes puntos de venta; y la gestion de
inventarios, que asegura gque siempre haya suficiente producto disponible para

satisfacer la demanda de los consumidores.

Por consiguiente, la plaza se refiere a coOmo estos servicios de salud se hacen
accesibles para las mujeres. Esto incluye la ubicacion de la clinica, los horarios
de atencidn, la disponibilidad de citas y la facilidad para llegar a la clinica.
Ademas, una buena gestién de la plaza asegura que los recursos y el personal
estén disponibles cuando las pacientes los necesiten, mejorando asi la calidad

del servicio y la satisfaccion de las pacientes.

2.1.2.5.1. Accesibilidad. “Es la capacidad de un entorno, producto o servicio
para ser utilizado por todas las personas, independientemente de sus

capacidades fisicas, sensoriales o cognitivas” (Steinfeld & Maisel, 2012, p.15).

Sefala la fuente ante citada, que se deben considerar y adaptar las diversas
necesidades de los usuarios para asegurar que todos puedan acceder y
beneficiarse de estos entornos, productos o servicios. En este nivel, se deduce

gue la accesibilidad requiere un enfoque inclusivo y proactivo en el disefio.

Por tal razén, la accesibilidad en la clinica ginecolégica no solo debe ser una
cuestion de disefio, sino también de equidad y derechos humanos. Es
fundamental que todas las mujeres, independientemente de sus capacidades

fisicas, sensoriales o cognitivas, puedan acceder a servicios ginecologicos de
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calidad. Esto asegura que puedan participar plenamente en la sociedad y cuidar
de su salud reproductiva y general.

2.1.2.6. Promocion. “Son las actividades que comunican los méritos del
producto y persuaden a los clientes objetivo a comprarlo” (Kotler & Armstrong,
2018, p.52).

La fuente ante citada habla, que las actividades de promocion pueden incluir
publicidad, descuentos, demostraciones de producto, entre otras estrategias.
Ademas, se puede deducir que el objetivo principal de estas actividades es

aumentar las ventas y la aceptacion del producto en el mercado.

De modo que, las actividades de promocion no solo deben comunicar los
meéritos de los servicios ofrecidos, sino también hacerlo de una manera que
resuene emocionalmente con las pacientes. Es fundamental que estas
actividades transmitan confianza, seguridad y empatia, destacando la
importancia de la salud femeninay el bienestar integral. La promocién debe ser
sensible y respetuosa, abordando temas delicados con tacto y profesionalismo,
y asegurando que las pacientes se sientan comprendidas y apoyadas en todo

momento.

2.1.2.6.1. Campairias Publicitarias. “Son un esfuerzo coordinado y
planificado de comunicacion que utiliza medios pagados y no pagados para
influir en las percepciones y actitudes de un publico objetivo, con el fin de
lograr un objetivo de marketing especifico” (Kotler & Keller, 2016, p.27).

Se deduce que, las campafias publicitarias no solo buscan vender un producto
0 servicio, sino también cambiar la percepcion y actitud del publico hacia la
marca. Esto implica una estrategia bien pensada que combina diferentes tipos

de medios para maximizar el impacto.

Por ende, la clinica ginecoldgica debe asegurarse de que sus campafias no

solo atraigan pacientes, sino que también transmitan confianza, empatia y un
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compromiso genuino con la salud y el bienestar de las mujeres. Es crucial que
estas campafas sean transparentes sobre los riesgos y beneficios de los
tratamientos ofrecidos, priorizando siempre el bienestar del paciente sobre los

objetivos comerciales.

Existen diversas clases de camparfias publicitarias, tales como:

o Campafnas de lanzamiento: Para introducir nuevos productos al
mercado.
o Campanias de mantenimiento: Para mantener la presencia de

productos o servicios existentes.
o Campafias de reposicionamiento: Para cambiar la percepcion del
publico sobre un producto o marca (Kotler & Keller, 2016, p.29).

Sefala la fuente ante citada, que los tipos de campafas publicitarias son
esenciales para captar la atencion del publico y diferenciarse de la
competencia, asegurando que los consumidores sigan eligiendo la marca,
manteniéndola relevante en el mercado, permitiendo a las marcas actualizar su
imagen y corregir percepciones, adaptandose a las necesidades y preferencias

cambiantes del publico.

Por tal razon, las camparfas publicitarias pueden ser vitales para presentar
nuevos servicios o tecnologias, atrayendo a nuevas pacientes y estableciendo
la clinica como una opcién innovadora y confiable, asi asegurando que la clinica
siga siendo su eleccion preferida para cuidados ginecolégicos. La efectividad
de estas campafas publicitarias depende de una planificacién cuidadosa y de
la capacidad de la clinica para innovar y responder a las necesidades del

mercado, garantizando asi su relevancia y éxito a largo plazo.

2.1.2.7. Personas. “Son representaciones semificticias de las clientes ideales
basadas en datos reales y algunas conjeturas selectivas” (Kotler & Armstrong,
2018, p.125).
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Sefala la fuente citada previamente, que se deben interpretar las necesidades
y deseos de los clientes a partir de los datos disponibles, como deducir la

importancia de ciertos servicios adicionales para los clientes.

En sintesis, para una clinica ginecoldgica como Clinica Ebenezer las clientes
semificticias permiten identificar areas de mejora, comparar con la competencia
y ajustar las estrategias para ofrecer un valor afiadido significativo. Asi también,
al escuchar y analizar los comentarios de las pacientes, la clinica puede
fortalecer la relacién con ellas, asegurando que se sientan valoradas y bien

atendidas, lo que a su vez puede mejorar la lealtad y la satisfaccion general.

2.1.2.7.1. Atencion al Cliente. “Es el conjunto de actividades que realizan las
empresas para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes” (Kotler &
Keller, 2017, p.123).

La cita ya mencionada indica, que una buena atencion al cliente implica no solo
resolver problemas, sino también anticiparse a las necesidades de los clientes

y ofrecer soluciones proactivas.

Por consiguiente, la atencién al cliente en una clinica ginecolégica es crucial
para la satisfaccion y lealtad de las pacientes, ya que un trato amable y
profesional puede aumentar la confianza en los servicios ofrecidos. Ademas,
una atencion excelente mejora la reputacion de la clinica y puede generar
recomendaciones positivas. La eficiencia operativa también se ve beneficiada

por procesos bien definidos para la gestion de citas y emergencias.

2.1.2.8. Procesos. “Es el conjunto de actividades que se llevan a cabo para

producir y entregar un producto o servicio” (Kotler & Keller, 2016, p.45).

Menciona la fuente citada anteriormente que, para los procesos de marketing,
esto podria incluir el analisis de cdmo se integran y coordinan las actividades

para lograr la eficiencia y efectividad en la entrega de productos o servicios.
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Por ende, Clinica Ebenezer debe disefiar y evaluar criticamente los procesos
para asegurar que sean eficientes, efectivos y centrados en la satisfaccion del
cliente. Es esencial que estos procesos sean flexibles y se adapten a nuevas
tecnologias y regulaciones, garantizando siempre la calidad y seguridad de los
servicios médicos. La mejora continua y el cumplimiento normativo son
fundamentales para mantener altos estandares y responder adecuadamente a

las necesidades de las pacientes.

2.1.2.8.1. Resolucion de Problemas. “Es un proceso cognitivo-
comportamental que tiene como objetivo identificar y resolver problemas de la
vida diaria de manera efectiva” (D’Zurilla & Goldfried, 1971, p.107).

Se deduce que, la resolucion de problemas no solo implica el uso de habilidades
cognitivas, sino también comportamentales, lo que sugiere que tanto el
pensamiento como las acciones son cruciales para abordar y solucionar

problemas cotidianos.

Por tal razén, para que la Clinica Ebenezer resuelva problemas de manera
efectiva, es crucial evaluar y actualizar continuamente los protocolos, capacitar
al personal, considerar la diversidad de casos y factores socioculturales,
fomentar la participacion activa de las pacientes, e implementar sistemas de
retroalimentacion y mejora continua, asegurando asi una atencién de alta

calidad.

2.1.2.9. Evidencia Fisica. “Son todos los elementos tangibles que los
consumidores pueden percibir al interactuar con un producto o servicio”
(Kotler & Keller, 2016, p.45).

La fuente antes citada habla, que la calidad de la evidencia fisica influye en la
percepcion del consumidor sobre el producto o servicio. Ademas, un buen

disefio de empaque puede mejorar la experiencia del cliente y su satisfaccion.
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De modo que, en una clinica ginecologica, la limpieza, la modernidad del equipo
y la comodidad de las instalaciones son cruciales para la confianza de las
pacientes. Es importante evaluar si estos elementos son necesarios y si su

presentacion podria estar manipulada para mejorar la imagen de la clinica.

2.1.2.9.1. Material Informativo. “Es cualquier contenido que proporciona
datos y conocimientos utiles para la toma de decisiones” (Kotler & Keller,
2017, 45).

Sefala la fuente ante citada, que el material informativo no solo incluye datos
crudos, sino también andlisis y contextos que ayudan a entender mejor la
informacién para tomar decisiones informadas. Este nivel requiere leer entre
lineas y conectar la informacién explicita con conocimientos previos o

contextuales.

Por ende, es esencial asegurar que dicha informacion sea precisa y confiable.
Esto implica verificar la reputacion de la clinica y la cualificacion de sus
profesionales, asi como confirmar que la informacion esté actualizada y

respaldada por evidencia cientifica.

2.1.2.10. Marketing de Contenidos. “Es una estrategia que utiliza contenido
valioso, util, enfocado, claro, irresistible y de alta calidad para atraer y retener a

una audiencia especifica” (Sonja & Tanton, 2013, p.45).

Sefala la fuente citada previamente, que el propésito del marketing de
contenido no es solo atraer, sino también mantener el interés de la audiencia a
largo plazo. La alta calidad del contenido sugiere que se busca generar
confianza y credibilidad en la audiencia. Ademas, la utilizacion de contenido
claro y enfocado implica que la estrategia esta bien planificada y dirigida a un

publico especifico.
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En sintesis, la calidad del contenido es crucial, ya que un contenido bien
elaborado puede generar confianza y credibilidad, lo cual es fundamental en el

sector de la salud.

2.1.3. Posicionamiento

“Es el acto de disefar la oferta y la imagen de la empresa para ocupar un lugar

distintivo en la mente del mercado objetivo” (Kotler & Keller, 2016, p.34).

La cita ya mencionada indica, que el posicionamiento no solo se trata de la oferta y la
imagen, sino también de cdmo estas se comunican y perciben en comparaciéon con
los competidores. Es un proceso estratégico que requiere un entendimiento profundo

del mercado objetivo y de las necesidades y deseos de los clientes.

En resumen, el posicionamiento podria enfocarse en destacar la calidad y la
especializacion de sus servicios ginecologicos, creando una imagen de confianza y
profesionalismo en la mente de sus pacientes. También se podria analizar como las
estrategias de posicionamiento pueden adaptarse a cambios en el mercado o a la

evolucion de las necesidades de los clientes.

2.1.3.1. Percepcion. Es el resultado de un proceso de evaluacion de la
experiencia del consumidor que puede ser subdividido, a su vez, en dos
procesos: desempefio instrumental o técnico y desempefio expresivo o nivel
de satisfaccion. Con base en este concepto, hacen una distincion entre dos
factores fundamentales de la calidad del servicio percibida: calidad técnica —
resultado que el consumidor recibe como consecuencia del servicio y que en
ocasiones puede ser medida de manera objetiva; es una dimensién necesaria,
mas no suficiente, para la satisfaccion del cliente — y calidad funcional

(manera en que se desarrolla la prestacion del servicio) (Swan,1976, p.150).

Menciona la fuente citada anteriormente, que en la actualidad los consumidores

forman su percepciéon mediante comparaciones entre el servicio esperado y el
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servicio recibido, a partir de sus necesidades, sus expectativas previas, la

comunicacion verbal que realizan con el prestador del servicio.

Por consiguiente, dentro de esta vision, la percepcién es la imagen inconsciente
gue crean las clientas en cuanto a las interacciones que desarrolla la prestadora

del servicio de manera positiva 0 negativa.

2.1.3.1.1. Recomendacion. “Es una sugerencia o consejo que se da a alguien

para que tome una determinada decision” (Kotler & Keller, 2016, p98).

Sefala la fuente ante citada, que las recomendaciones no solo son consejos,
sino que también implican que la persona que las recibe tiene que tomar una
decisién importante. Ademas, el consejo dado puede influir significativamente

en la decisién que se tome.

En resumen, al evaluar criticamente las recomendaciones en el contexto de una
clinica ginecologica, es esencial considerar varios factores que pueden influir
en su efectividad y utilidad. Su impacto puede variar segun la confianza que las
pacientes tengan en los profesionales de salud, la calidad y claridad de la

informacién proporcionada, y las circunstancias individuales de cada paciente.

2.1.3.2. Imagen de Marca. “Es la percepcion que los consumidores tienen de
una marca, reflejada por las asociaciones que mantienen en su memoria”
(Kotler & Keller, 2016, p.276).

La cita ya mencionada indica, que la imagen de marca no solo depende de la
calidad del producto, sino también de las experiencias y emociones que los
consumidores asocian con la marca. Esto implica que factores como la
publicidad, el servicio al cliente y las experiencias personales juegan un papel

crucial en la formacion de la imagen de marca.

En sintesis, la imagen de marca podria verse influenciada por testimonios de

pacientes, la calidad de la atencidbn médica y la empatia del personal. Es
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importante considerar si estas percepciones son genuinas o Si pueden ser
moldeadas por campafias de marketing que buscan destacar ciertos aspectos

positivos mientras minimizan otros menos favorables.

2.1.3.3. Visibilidad en el Mercado. “Es la capacidad de una marca o producto
para ser reconocido y recordado por los consumidores” (Kotler & Keller, 2016,
p.145).

Menciona la fuente citada anteriormente que, la visibilidad en el mercado radica
en su papel crucial para la construccion de una marca fuerte. No se trata solo
de ser visto, sino de ser recordado de manera positiva por los consumidores.
Las estrategias de marketing, como la publicidad, las promociones y las
relaciones publicas, no solo aumentan la visibilidad, sino que también

contribuyen a crear una imagen solida y coherente de la marca.

Por ende, la visibilidad en la clinica ginecoldgica no solo implica ser reconocida,
sino también ser percibida de manera positiva y confiable. Las estrategias de
marketing, como la publicidad, las promociones y las relaciones publicas, deben
ser cuidadosamente disefladas para construir una imagen duradera y de
confianza. Esto es crucial para atraer y retener pacientes, asegurando que la
clinica se destaque por su calidad y atencion.

2.1.4. Plan Estratégico de Marketing

Segun Kotler & Keller (2006), el plan estratégico de marketing se define como:

Una herramienta que permite definir, organizar y ejecutar acciones orientadas al
posicionamiento institucional de una empresa en su entorno competitivo. Donde se
establecen objetivos claros, se identifican oportunidades del mercado y se disefian
estrategias que fortalecen la imagen corporativa, mejoran la comunicacion con el

publico objetivo y optimizan el uso de recursos disponibles. (p. 35)
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De modo que, en una clinica ginecoldgica, este plan adquiere especial relevancia, ya
que permite identificar y comprender de forma mas profunda las necesidades
emocionales y fisicas de las pacientes. A partir de este entendimiento, se puede definir
un mercado objetivo claro y disefiar una propuesta de valor centrada en la atencion
calida, especializada y confiable. El plan estratégico guia no solo la promocion de los
servicios, sino también la forma en que se construyen relaciones de confianza con las

pacientes desde el primer contacto.

Por consiguiente, al tratarse de servicios de salud intimos y sensibles, la percepcién
de la calidad por parte de las pacientes tiene un peso fundamental en su experiencia
general. Por eso, el plan estratégico debe incluir acciones que integren la
comunicacion empdtica, el profesionalismo del personal médico y el ambiente
acogedor de las instalaciones. Esta planificacion estratégica ayuda a la clinica a
diferenciarse en un mercado competitivo, fortalecer su reputacién y generar fidelidad
a largo plazo, alineando sus recursos con las verdaderas expectativas de quienes

buscan no solo un tratamiento, sino una atencion humana y respetuosa.
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2.2. Marco Legal

“El conjunto de leyes, regulaciones, normas y principios que rigen el funcionamiento
de una sociedad, proporcionando estabilidad y previsibilidad necesarias para el

desarrollo empresarial y social” (Pérez, 2020, p.50).

Menciona la fuente citada anteriormente que, el marco normativo cumple un papel
esencial en la configuracion del entorno institucional, ya que establece las reglas del
juego que permiten a las organizaciones operar con seguridad juridica. No se trata
Unicamente de cumplir con la ley, sino de comprender cémo estas disposiciones
estructuran las relaciones sociales, economicas y empresariales. Las leyes,
regulaciones y principios no solo delimitan el accionar organizacional, sino que
también ofrecen oportunidades para fortalecer la legitimidad, la transparencia y la
sostenibilidad institucional.

Por ende, el marco normativo en una clinica ginecoldgica no solo implica respetar las
disposiciones legales vigentes, sino también anticiparse a cambios regulatorios que
puedan afectar la prestacion de servicios. Las estrategias institucionales deben
considerar el cumplimiento normativo como un eje transversal, asegurando que la
clinica se perciba como confiable, ética y alineada con los estandares de calidad

exigidos por el entorno legal y social.

En la tabla uno, se presenta el conjunto de leyes y normativas juridicas que respaldan
el funcionamiento de las instituciones del sector salud en Nicaragua. Estas
disposiciones, como la Ley General de Salud, la Ley de Seguridad Social y la Ley
Especial de Ciberdelitos, han sido promulgadas por el Estado para establecer
pardmetros legales que garanticen la prestacion responsable, segura y conforme a

derecho de los servicios sanitarios.
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UuccC

Disposiciones Juridicas que Regulan el Funcionamiento de Entidades Sanitarias en Nicaragua

Ley General de la

legales y normas especiales; organizar el Sistema
Nacional de Salud; regular la prestacion de servicios

Numero y Fecha de
Nombre de la Objeto de la Ley/Reglamento/Decreto S
Publicacién
Ley
Objeto de la presente ley es tutelar el derecho que tiene | Aprobada el 14 de
toda persona de disfrutar, conservar y recuperar su salud, | marzo de 2002.
Ley N°. 423 en armonia con lo establecido en las disposiciones

Publicada en Ila
Gaceta, Diario

Ley de Promocién
de la
Competencia

garantizar la eficiencia en el mercado y el bienestar de
los consumidores, mediante el fomento de la cultura de
la competencia, la prevencion de practicas
anticompetitivas.

Salud publicos y privados; y establecer las responsabilidades | Oficial N°.91 del 17
del Estado, la sociedad y las personas en la promocién, | d& mayo de 2002.
prevencion, recuperacion y rehabilitacion de la salud.

) . Aprobada el 28 de
Objeto de I_a presente ley es promover y Eutglar la libre septiembre de 2006.
Ley N°. 601 competencia entre los agentes econdémicos, para

Publicada en la
Gaceta N°. 206 del
24 de octubre de
2006.

Ley N°. 868
Reforma a la Ley
de Promocion de

la Competencia

Reforma y adicion a la Ley de Promociéon de la
Competencia, restableciendo la vigencia del articulo 26 y
ampliando facultades de la autoridad para conocer y
resolver sobre practicas anticompetitivas y
concentraciones econémicas.

Publicada en la
Gaceta N°. 106 del 6
de octubre de 2014.

Ley N°. 787

Ley de Proteccion

Objeto de la presente ley es la proteccion de la persona
natural o juridica frente al tratamiento, automatizado o no,
de sus datos personales en ficheros de datos publicos y
privados, a efecto de garantizar el derecho a la privacidad

Aprobada el 21 de
marzo de 2012.

Publicada en Ila

Ley Especial de
Ciberdelitos.

y comunicacién, en perjuicio de personas naturales o
juridicas, asi como la proteccion integral de los sistemas
gue utilicen dichas tecnologias, su contenido y cualquiera
de sus componentes.

de Datos °
personal y familiar, asi como el acceso, rectificacion, | Gaceta N°. 61 del 29
Personales ¥ i : de marzo de 2012
cancelacion y oposicion respecto de dichos datos. :
) ) » » ) Aprobada el 27 de
Tiene por objeto la prevencion y sancion de los delitos | 5ctypre de 2020.
Ley N°. 1042 cometidos por medio de las tecnologias de la informacion

Publicada en la
Gaceta N°. 201 del
30 de octubre de
2020.

Ley N°. 1068

Ley Autoridad
Nacional de
Regulacion

Sanitaria.

Objeto de la presente ley es facilitar y regular el control y
fiscalizacion de medicamentos, vacunas, dispositivos
médicos y otras tecnologias relacionadas a la salud.

Aprobada el 18 de
marzo de 2021.

Publicada en Ila
Gaceta N°. 58 del 24
de marzo de 2021

Ley N°. 822

Ley de
Concertacion
Tributaria

Establece el régimen tributario aplicable a personas
naturales y juridicas, incluyendo exoneraciones y
obligaciones fiscales

Aprobada el 17 de
diciembre de 2012.

Publicada en La
Gaceta N° 241 del
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20 de diciembre de
2012.

Decreto Legislativo

Ley de Seguridad
Social

Regula el funcionamiento del Instituto Nicaragiiense de
Seguridad Social, incluyendo afiliacion, prestaciones y
financiamiento

Ley N°. 185 del 1996.
o Regula las relaciones laborales, derechos y deberes de _
Cadigo del empleadores y trabajadores, incluyendo contratacién, | Publicado en La
Trabajo de jornada y seguridad social. Gaceta N°. 205 del
Nicaragua 28 de octubre de
1996.
Aprobada el 25 de
Ley N°. 974 octubre de 2017.

Publicada en La
Gaceta N°. 210 del 6
de noviembre de
2017.

Ley N°. 1247
Reforma a la Ley
de Seguridad
Social

Reforma los articulos 95 y 96 de la Ley de Seguridad
Social, ampliando el descanso postnatal de 8 a 9
semanas Yy fijando el subsidio en el 60% de la
remuneracion semanal promedio durante las 4 semanas
prenatales y 9 postnatales obligatorias.

Publicada en La
Gaceta N°. 74 del 25
de abril de 2025.

Decreto Ejecutivo
N°. 53 - 2010 —
Reglamento de la
Ley N°. 718

Establecer las disposiciones para la aplicacion de la Ley
N.° 718 “Ley Especial de Proteccién a las Familias en las
que haya embarazos y partos multiples”, regulando la
conformacion de la comision y los procedimientos de
atencion.

Aprobado el 12 de
agosto de 2010.
Publicado en La
Gaceta N°. 170 del 6
de septiembre de
2010.

Fuente: Esta tabla muestra el objetivo principal y fecha de aprobacién de las presentes leyes
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2.3. Marco Contextual, Institucional

2.3.1. Marco Contextual

La Clinica Ebenezer es una institucion meédica privada con enfoque especializado en
ginecologia y obstetricia, fundada el 29 de abril de 2019 por la Dra. Jessica Moreira
Loaisiga, médico general con especializacion en atencion a la salud femenina. Esta
ubicada estratégicamente en el sector Las Tejas de Matagalpa, frente al antiguo
depdsito de la Cerveceria Victoria, sobre el kilbmetro 125 de la carretera principal. Esta
ubicacion es clave, ya que permite el acceso desde diversos barrios, comunidades
rurales cercanas y municipios vecinos, facilitando la atencién a una poblacion con

acceso limitado a servicios especializados.

Matagalpa es uno de los departamentos con mayor dinamismo econdémico Yy
poblacional de Nicaragua. En afios recientes ha visto un crecimiento sostenido en
poblacion urbana, lo que ha impulsado la demanda de servicios médicos mas
especializados y accesibles. Este entorno presenta una oportunidad para que clinicas

como Ebenezer se consoliden como centros clave de atencién médica privada.

Desde su fundacién, la clinica ha priorizado brindar una atenciéon basada en valores
éticos, empatia y personalizacion, con el objetivo de promover la salud integral de las
mujeres. El crecimiento de la clinica se evidencia en la apertura de la Farmacia
Ebenezer en 2022, lo que le permite ofrecer un servicio mas completo: atencion

médica, provision de medicamentos y seguimiento continuo a sus pacientes.

Sin embargo, a pesar de haber logrado una sélida reputacién entre sus usuarios, la
clinica enfrenta retos relacionados con su visibilidad en el mercado. Su presencia
digital se limita actualmente a las redes sociales Facebook e Instagram, utilizadas de
manera poco sistematica, lo cual restringe su capacidad de alcanzar nuevos
segmentos de pacientes en una era marcada por la digitalizacion y la competencia de

clinicas privadas mas grandes.
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La mision de la clinica es “Brindar atencion ginecoldgica de alta calidad, basada en
principios éticos y personalizados, promoviendo la salud integral de las mujeres en
Matagalpa”, mientras que su vision apunta a convertirse en una "clinica
multidisciplinaria de referencia”, caracterizada por su excelencia médica y servicios
innovadores. El nombre “Ebenezer”, derivado de una expresion biblica que significa
“Hasta aqui nos ayudo Jehova®, refuerza su identidad espiritual y su compromiso con
el bienestar de sus pacientes, aunque no se cuente con un logotipo formalmente

establecido.

2.3.2. Marco Institucional

La Clinica Ebenezer se sita dentro del sector privado de salud en Nicaragua, el cual
constituye un componente esencial del sistema sanitario nacional. Este sector esta
compuesto por establecimientos que ofrecen servicios médicos financiados con
recursos propios o pagos directos de los usuarios, en contraste con el sector publico
gue es gestionado y subsidiado por el Estado. El sector privado abarca clinicas,
hospitales, laboratorios, farmacias, consultorios especializados y centros de
diagndstico. Su funcién principal es complementar la atencion médica que brinda el
sistema publico, proporcionando opciones mas agiles, personalizadas y con acceso
directo a especialidades médicas. Esta caracteristica resulta especialmente relevante
en departamentos como Matagalpa, donde el crecimiento poblacional ha
incrementado la demanda de servicios médicos especializados que el sistema publico

no siempre puede cubrir de manera eficiente.

Dentro de este sector, la Clinica Ebenezer se ha posicionado como una microempresa
enfocada en atencion ginecologica, dirigida por la Dra. Jessica Moreira Loaisiga. El
modelo de atencidén que ofrece combina experiencia médica especializada con valores
humanos como la empatia, el respeto y la ética profesional, lo cual responde a una
necesidad especifica del mercado: la atencion integral a la salud femenina en entornos
urbanos y rurales. Al operar en el sector privado, la clinica tiene mayor autonomia para
definir sus horarios, precios, procesos administrativos y servicios, aunque esto

también implica asumir el reto de sostener su operacion sin apoyo estatal directo. Esta
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independencia permite una relacion mas cercana con las pacientes y una capacidad
de respuesta mas rapida ante sus necesidades, pero requiere una administracion
eficiente de recursos humanos, financieros y tecnolégicos para mantenerse
competitiva en un entorno cada vez mas digitalizado y saturado por otras ofertas

médicas.

Respecto a su regulacion, la Clinica Ebenezer esta supervisada por diversas
instituciones que establecen las normas bajo las cuales debe operar. La mas relevante
es el Ministerio de Salud (MINSA), que regula el funcionamiento de los servicios
meédicos privados. Entre sus atribuciones estan la emision de licencias sanitarias, la
fiscalizacion de la calidad de la atencion, el cumplimiento de protocolos médicos y de
bioseguridad, y el control de establecimientos farmacéuticos. EI MINSA también
realiza inspecciones periddicas para verificar que clinicas como Ebenezer mantengan
altos estandares de higiene, ética profesional y manejo adecuado de expedientes

clinicos.

En el ambito fiscal, la Direccién General de Ingresos (DGI) es la entidad responsable
de supervisar el cumplimiento tributario de la clinica, asegurando que cumpla con sus
declaraciones fiscales, mantenga su registro como contribuyente activo y emita
facturas legales. Esta regulacién contribuye a formalizar el servicio médico ofrecido,
fortaleciendo su legitimidad ante pacientes y autoridades.

Por su operacion farmacéutica, la Farmacia Ebenezer también debe cumplir con
normativas especificas relacionadas con la venta, almacenamiento y trazabilidad de
medicamentos. Estas regulaciones son vigiladas por autoridades especializadas en
sanidad y comercio, que velan por el correcto funcionamiento del regente
farmacéutico, el control de inventario, la seguridad de los productos y la atencion al

publico.

Finalmente, como microempresa, la clinica esta legalmente amparada por la Ley 645
de Promocion, Fomento y Desarrollo de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa

(MIPYME). Esta legislacion clasifica a Ebenezer como una microempresa por su
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tamafio operativo, permitiéndole acceder a ciertos beneficios administrativos y
simplificaciones legales si mantiene actualizados sus registros y cumple con las

normativas vigentes.

En conjunto, pertenecer al sector privado de salud implica para Clinica Ebenezer no
solo oportunidades para prestar una atencidon mas personalizada y flexible, sino
también el compromiso de cumplir con un marco regulatorio riguroso que garantiza la
seguridad y confianza de sus pacientes. Su identidad como microempresa médica se
fortalece gracias a su reputacion, sus valores institucionales y su capacidad de
adaptarse a los cambios del entorno, manteniéndose como un pilar importante de la

salud femenina en la ciudad de Matagalpa.
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Capitulo Ill: Disefio Metodoldgico
3.1. Tipo de Investigacion

3.1.1. Segun la Manipulacion de Variables

Segun Hernandez et al. (2014), la investigacion no experimental se define como:

La que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de
estudios en los que no se hacen variar de forma intencional las variables
independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que hace la investigacion
no experimental es observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural para

analizarlos. (p.60)

La investigacion fue de tipo no experimental, dado que los investigadores no
intervinieron ni manipularon ninguna de las variables involucradas. En este estudio, se
limitaron a observar y analizar los fendmenos tal como ocurrieron en su contexto
natural, sin alterar el curso de los eventos. Esto permiti6 obtener una visibn mas
objetiva de los resultados y asegur6 que los datos recolectados reflejaran de manera

fiel la realidad estudiada, favoreciendo asi la validez.

3.1.2. Alcance

Segun Hernandez et al. (2014), los estudios descriptivos se definen como:

Los que buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenédmeno que se
someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacion de
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se

refieren, su objetivo no es indicar como se relacionan estas. (p.61)

De tal manera que la investigacion fue de alcance descriptivo, ya que se analizaron
las estrategias de marketing y el posicionamiento de la clinica. Cada una de las

variables de estudio se describi6 detalladamente a través del analisis, con el fin de
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responder a los objetivos planteados. Esto permiti6 comprender de manera mas
precisa la situacion de la clinica en cuanto a su presencia en el mercado y su

capacidad para atraer pacientes.

3.1.3. Enfoque

“El enfoque cuantitativo es un método que utiliza la recoleccion de datos para probar
hipotesis con base en la medicion numeérica y el analisis estadistico para establecer

patrones de comportamiento” (Hernandez et al., 2014, p.62).

La presente investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, ya que se orientd
a la recoleccion y analisis de datos numéricos con el propdsito de responder de
manera objetiva a las interrogantes planteadas. Este enfoque permitié medir variables
especificas y establecer patrones a partir de los resultados obtenidos mediante la
aplicacion de encuestas estructuradas. La naturaleza cuantificable de los datos facilitd
la interpretacion estadistica y el analisis de tendencias, lo cual resulta pertinente para

evaluar la hipétesis formulada.

Al mismo tiempo, la investigacion incorporé elementos cualitativos mediante
entrevistas dirigidas a personas clave vinculadas con la empresa, con el objetivo de
analizar en profundidad las estrategias implementadas y su posicionamiento en el
mercado. Ademas de las entrevistas, se aplicaron herramientas de analisis estratégico
como el andlisis PESTEL, el modelo de las cinco fuerzas de Porter, la matriz FODA y
la matriz BCG. Estas técnicas cualitativas permitieron interpretar el entorno
competitivo, identificar fortalezas y debilidades internas, y evaluar las oportunidades y
amenazas externas, aportando una vision integral sobre la situacion estratégica de la

organizacion.

Ambos meétodos: encuesta, entrevista y las herramientas de analisis estratégicos
fueron fundamentales para desarrollar la investigacion, ya que juntos guiaron los
resultados hacia los objetivos establecidos. La encuesta permitié obtener una vision

general y cuantificable de las opiniones de un grupo mas amplio, mientras que las

Coordinacion de Ciencias Econdmicas Empresariales / Juridicas 57



Universidad de Ciencias Comerciales

entrevistas aportaron profundidad y contexto a los datos obtenidos. Esta combinacion
aseguroé que los hallazgos estuvieran alineados con los objetivos de la investigacion y
gue se lograra una comprension completa y detallada del desempefio de la empresa

en cuanto a sus estrategias de marketing y posicionamiento.

3.1.4. Tiempo

“Los disefios de investigacion transeccional o transversal son los que recolectan datos
en un solo momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar

su incidencia e interrelacion en un momento dado” (Hernandez et al., 2014, p.62).

Asi también, al ser un estudio no experimental, su enfoque fue de corte transversal,
ya que se llevo a cabo en un periodo de tiempo determinado durante el segundo
semestre del afio 2025. Esto implicé que la recoleccién de datos se realizé en un Unico
momento, permitiendo analizar las variables en ese punto especifico sin realizar un
seguimiento a lo largo del tiempo. Este enfoque facilitd una evaluacién clara de las

estrategias y el posicionamiento de la empresa en el periodo definido.

3.2. Area de Estudio

3.2.1. Macro Localizaciéon del Estudio

La macro localizacion es el proceso de seleccionar la Figura 1

region mas adecuada para ubicar una €empresa, mapa de Nicaragua

considerando factores econdémicos, sociales y T
culturales que pueden influir en el éxito del negocio a
largo plazo (Kotler & Keller, 2016, p.40). El estudio se
llevd a cabo en Nicaragua, un pais ubicado en el
corazon de América Central. Especificamente, la
investigacion se desarrolld en el departamento de
Matagalpa, situado a aproximadamente 127

Fuente: Imagen tomada de Mapamundi Online
kilometros al norte de Managua, la capital del pais.
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Matagalpa es una region de gran relevancia economica y cultural, conocida por su
variada geografia montafiosa y por su papel fundamental en la produccién de café.
Este contexto geografico y socioeconémico fue clave para la investigacion, ya que
permitié analizar los factores locales que podian influir en el posicionamiento de la

clinica en estudio.

3.2.2. Micro Localizacion del Estudio

“La micro localizacion implica la seleccion del sitio exacto dentro de una region,
considerando factores como costos, accesibilidad y recursos disponibles” (Kotler &
Keller, 2016, p.40).

Figura 2
El estudio se llevd a cabo en el departamento de

Ubicacion de Clinica Ebenezer

Matagalpa. La unidad de analisis se localizé en la ciudad
de Matagalpa, especificamente en el sector conocido
como Las Tejas, frente al antiguo depdsito de la
Cerveceria en el kildbmetro 125. En esta ubicacion se
realizaron encuestas y entrevistas, dirigidas tanto a los

clientes como al personal relacionado con la clinica, para

obtener informacién detallada y relevante sobre las
estrategias de marketing y el posicionamiento de la  Fuente: Imagen tomada de Google Maps

empresa.

3.3. Unidades de Andlisis: Poblacion y Muestra: tamafio de la muestray muestro

3.3.1. Poblacion y Muestra

3.3.1.1. Poblacion. “Es el conjunto de todos los casos que concuerdan con
una serie de especificaciones, las poblaciones deben situarse claramente por
sus caracteristicas de contenido, lugar y tiempo” (Hernandez et al., 2014,
p.55)
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Para realizar esta investigacion se tom6 como poblacion de estudio a los 20
clientes recurrentes que visitan la Clinica Ebenezer en la ciudad de Matagalpa,

segun la productividad de consultas que fue suministrada por la empresa.

3.3.1.2. Muestra. Es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se
recolectaran datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con
precision, ademas de que debe ser representativo de la poblacion. El
investigador pretende que los resultados encontrados en la muestra se
generalicen o extrapolen a la poblacién (en el sentido de la validez externa

gue se comentd al hablar de experimentos) (Hernandez et al., 2014, p.57).

La muestra seleccionada fue de tipo no probabilistico, especificamente
intencional, ya que se conformd por usuarias con experiencia directa y
sostenida en la atencién brindada por la clinica. Este enfoque permitié acceder
a perspectivas informadas sobre la calidad, diversidad y consistencia de los
servicios ofrecidos, lo cual resultd pertinente para los objetivos del estudio.
Aungue este tipo de muestra no busca representar estadisticamente a toda la
poblacién usuaria, si aporta insumos valiosos desde un segmento clave que

conoce en profundidad el funcionamiento institucional.

3.3.1.3. Muestreo. Cada elemento del universo tiene una probabilidad
conocida y no nula de figurar en la muestra, es decir, todos los elementos del
universo pueden formar parte de la muestra. Los métodos de muestreo no
probabilisticos es un procedimiento de seleccion en el que se desconoce la
probabilidad que tienen los elementos de la poblacién para integrar la muestra
(Arias, 2006, p.60).

En este caso, se utilizO un muestreo por conveniencia, ya que se seleccionaron

exclusivamente los clientes recurrentes de la clinica.

Algunos criterios de inclusion fueron: clientas con vinculo sostenido con la
clinica y experiencia en distintos servicios, o que permitio obtener informacion

detallada y una vision amplia sobre la atencion brindada.
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3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

Tomando como referencia el enfoque de la investigacion se aplicaron las siguientes

técnicas:

3.4.1. Entrevista

Es un proceso de comunicacion que se realiza normalmente entre dos personas, en
este proceso el entrevistador obtiene informacion del entrevistado de forma directa. Si
se generalizara una entrevista seria una conversacion entre dos personas por el mero
hecho de comunicarse, en cuya accion la una obtendria informacién de la otra y

viceversa (Gonzalez et al., 2007, p.50).

o La entrevista estructurada fue aplicada a la propietaria y recepcionista de la

Clinica Ebenezer. Anexo N° 2 Anexo N° 3

3.4.2. Encuesta

“La encuesta es una técnica que pretende obtener informacién que suministra un
grupo o muestra de sujetos acerca de si mismo, o en relacién con un tema particular’
(Arias, 2006, p.66).

o La encuesta fue aplicada a 20 clientes recurrentes que asisten a consultas en

Clinica Ebenezer. Anexo N° 1

3.5. Confiabilidad y Validez de los Instrumentos

Uno de los requisitos esenciales que debe poseer cualquier instrumento de medicion

son la validez y la confiabilidad.
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3.5.1. Confiabilidad.

“La confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en que su

aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales’
(Hernandez et al., 2014, p.85).

3.5.2. Validez

“La validez, en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento mide

realmente la variable que pretende medir’ (Hernandez et al., 2014, p.90).

3.5.3. indice de Alfa de Cronbach.

“El indice de Alfa de Cronbach se refiere a un indice para medir la consistencia interna
de una escala que sirve para evaluar la extensién en que los items de un instrumento

son correlacionados” (Cronbach, 1951).

Para verificar la validez y confiabilidad de la encuesta, se realiz6 un pilotaje con 5
clientes recurrentes de Clinica Ebenezer, con el objetivo de obtener un indicador
cercano a 0.91, lo que indicé que el instrumento a aplicar seria confiable y tendria
validez. Los resultados del pilotaje se muestran en la tabla dos, donde se indica que
el indice de Alfa de Cronbach de la encuesta aplicada fue de 0.97, muy cercano a uno
lo que indica que el instrumento es confiable y se puede aplicar.

Tabla 2

Tabla del Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

.970 26

Fuente: Elaboracion propia
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3.6. Procesamiento de Datos y Andlisis de la Informacion

3.6.1. Primera Fase:

En la primera fase de la investigacion se aplicaron los métodos teéricos, deductivos e
inductivos en la recopilacion de informacion secundaria que se obtuvo de consultas a
diferentes fuentes de informacién (internet, documental, todos afines al tema de
estudio), informacion que se analizd, sintetizo y contextualizo para elaborar la

investigacion y redaccién del informe final.

3.6.2. Segunda Fase:

En la fase de ejecucion que corresponde al levantamiento de la informacién se hizo
uso del método empirico con recopilacion de informacién primaria de la siguiente

manera:

o Una visita de familiarizacién a Clinica Ebenezer Matagalpa para entrar en un
primer contacto con la propietaria y recepcionista de la empresa, conocer su opinién
sobre el proyecto de investigacion y coordinar las siguientes visitas.

o Entrevistas a propietaria y recepcionista ubicado de Clinica Ebenezer en zona
urbana del departamento de Matagalpa, municipio de Matagalpa con el fin de llegar a
respectivas opiniones sobre el manejo del servicio atencion al cliente.

o Aplicacion de encuestas de 20 clientes recurrentes de la Clinica.

3.6.3. Tercera Fase:

Comprende el procesamiento y analisis de la informacion primaria que se obtuvo de
las encuestas que se procesaron a través del programa estadistico SPSS para generar

tablas de salida y graficos los cuales se escribieron y se analizaron para emitir juicios.

o La entrevista se procesoé interpretando y sintetizando los resultados. El andlisis

de los resultados se realizé mediante la triangulacion de la informaciéon obtenida a
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través de la aplicacion de los diferentes instrumentos. Los resultados finales del
estudio se presentan de forma sintetizada en tablas, graficos y deducciones obtenidos
de los resultados de la investigacion con los cuales se redact6 el informe final de la
investigacion haciendo uso de programas computarizados como Microsoft, Excel,
Word.

3.6.4. Cuarta Fase:

Defensa consiste en la elaboracion de ayudas didacticas para la defensa del trabajo
de investigacion de Seminario de Tesis en el plazo establecido por la coordinacion.
Para finalizar con la incorporacion de las recomendaciones para la entrega final del
documento a la universidad.
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Operacionalizacion de Variables

. s Dimensién Unidad de analisis y
.. . Tipo de Definicion . . P
Objetivos Variable . operacional Indicadores Técnicas de
Variable conceptual .
subvariables muestreo
OEA1 Andlisis Dependiente |El analisis|1. Andlisis del 1.1. Identificacion de factores politicos, |Herramientas de
) Estratégico estratégico es ellentorno externo econdmicos, sociales, tecnolégicos, |Analisis: Analisis
Realizar un proceso mediante|(PESTEL) ecoldgicos y legales relevantes para |PESTEL, Cinco
diagndstico el cual una la Clinica Ebenezer. Fuerzas de Porter,
integral del organizacion

entorno externo
e interno de la
Clinica Ebenezer
mediante las
herramientas;
PESTEL, las
cinco fuerzas de
Porter, FODAy
la matriz BCG.

examina su entorno
interno y externo
con el fin de
identificar los
factores clave que

afectan su
desempefio. Este
analisis permite
formular
estrategias que
aseguren una
ventaja competitiva
sostenible,
alineando los
recursos

disponibles con las
oportunidades del
entorno 'y los
objetivos
institucionales
(Lopez & Martin,
2023, p.33)

1.2.

Nivel de impacto de cada factor
PESTEL en el funcionamiento de la
clinica.

Matriz FODA y Matriz
BCG

2. Analisis del
entorno competitivo

(Modelo de las cinco
fuerzas de Porter)

2.1.

2.2.

2.3.

24.

2.5.

Grado de rivalidad entre los
competidores del sector salud en la
zona de influencia.

Nivel de amenaza de nuevos
competidores en el mercado.
Poder de negociacioén de los
proveedores de insumos médicos.
Poder de negociacioén de los
pacientes y aseguradoras.
Presencia y riesgo de sustitucion de
los servicios médicos ofrecidos.

Herramientas de
Analisis: Analisis
PESTEL, Cinco
Fuerzas de Porter,
Matriz FODA y Matriz
BCG

3. Analisis
interno (Matriz FODA)

3.1

3.2.

3.3.

3.4.

Numero y tipo de fortalezas internas
identificadas en la Clinica Ebenezer.
Numero y tipo de debilidades
internas.

Oportunidades externas relevantes
detectadas.

Amenazas externas que pueden

afectar la sostenibilidad de la clinica.

Encuesta/Entrevista

Visitantes/
Propietaria 'y
Recepcionista
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4. Analisis del
portafolio de servicios
(Matriz BCG)

4.1.

4.2.

4.3.

Clasificacion de los servicios
médicos segun participaciéon de
mercado y crecimiento (estrellas,
vacas, interrogantes, perros).
Participacion relativa de mercado de
cada servicio o unidad.

Tasa de crecimiento del mercado en
cada area de servicio.

Herramientas de
Analisis: Analisis
PESTEL, Cinco
Fuerzas de Porter,
Matriz FODA y Matriz
BCG

5. Diserio del
plan estratégico

5.1.

5.2.

5.3.

Existencia de un plan estratégico
formulado con base en el diagndstico
previo.

Coherencia entre el andlisis
estratégico y las lineas de accién
propuestas.

Inclusién de objetivos, estrategias y
acciones claras en el plan.

Herramientas de
Analisis: Analisis
PESTEL, Cinco
Fuerzas de Porter,
Matriz FODA y Matriz
BCG

OE:2

Identificar las
estrategias de
marketing que
aplica
actualmente la
Clinica Ebenezer
de la ciudad de
Matagalpa

Estrategias de
Marketing

Independiente

Las estrategias de
marketing son la
l6gica de marketing
con la cual una
compafiia espera
crear valor para el
cliente y establecer

relaciones
rentables con él.
(Kotler &

Armstrong, 2012, p.
85)

1. Producto 1.1. Calidad Encuesta/Entrevista
(Servicio) 1.2. Variedad
1.3. Accesibilidad Visitantes/
1.4. Personalizacion Propietaria y
Recepcionista
Precio 2.1. Variedad de paquetes Encuesta/Entrevista
2.2. Accesibilidad de precios
2.3. Descuentos por fidelidad Visitantes/
2.4. Relacion entre la calidad del servicio Propietaria y
recibido y el precio pagado Recepcionista
3. 3.1. Accesibilidad de la ubicacién Encuesta/Entrevista
3.2. Horarios de atencion
3.3. Canales disponibles para la reserva Visitantes/
de citas Propietaria y
3.4. Infraestructura y Equipamiento Recepcionista
4. Promocion 4.1. Campafias publicitarias Encuesta/Entrevista
4.2. Participacion en redes sociales
4.3. Eventos y Actividades Visitantes/
4.4. Promociones y Ofertas Propietaria y

Recepcionista
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5. Personas 5.1. Atencion al cliente Encuesta/Entrevista
5.2. Presentacién del personal
5.3. Interaccion con el paciente Visitantes/
5.4. Personal capacitado Propietaria 'y
Recepcionista
OE:3 Posicionamiento | Dependiente |Arreglo de una|1. Percepcion de |1.1. Recomendacion del servicio Encuesta/Entrevista
oferta de mercado|calidad del servicio 1.2. Repeticion de visitas
Determinar el para ocupar un 1.3. Atencién del personal médico Visitantes/
posicionamiento lugar claro, Propietaria y
de la Clinica distintivo y Recepcionista
Ebenezer de la
ciudad de ?neesriaegle d?an :22 2. Imagen de 2.1. Consistencia en la comunicacion Encuesta/Entrevista
Matagalpa , marca 2.2. Valoracion en redes sociales -
consumidores 2.3. Identificacion visual de la marca Visitantes/
meta, en Propietaria y
comparacion  con Recepcionista
los productos
competidores. 3. Reputaciony |3.1. Reconocimientos y Certificados Encuesta/Entrevista
(Kotler &|Credibilidad 3.2. Menciones y Comentarios -
Armstrong, 2013, 3.3. Participacion en Eventos Visitantes/
Propietaria y
p.90) o
Recepcionista
4. Precios y 4.1. Costos de servicios Encuesta/Entrevista
Oferta de Valor 4.2. Programa de financiamiento
4.3. Retencion de Clientes Visitantes/
Propietaria y
Recepcionista
5. Innovaciony |5.1. Numero de Tecnologias Avanzadas | Encuesta/Entrevista
Actualizacion 5.2. Participacion en Cursos vy
Tecnolégica Certificaciones Visitantes/
Propietaria y
Recepcionista
6. Visibilidad en [6.1. Presencia en motores de busqueda | Encuesta/Entrevista
el Mercado 6.2. Alcance y Engagement en redes
sociales Visitantes/
6.3. Tasa de Crecimiento de Seguidores y Propietaria y
Suscriptores Recepcionista
7. Percepcién de |7.1. Recomendacion del servicio Encuesta/Entrevista

calidad del servicio

7.2. Repeticion de visitas
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7.3. Atencion del personal médico

Visitantes/
Propietaria 'y
Recepcionista

8. Imagen de 8.1. Consistencia en la comunicacion Encuesta/Entrevista
marca 8.2. Valoracion en redes sociales
8.3. Identificacion visual de la marca Visitantes/
Propietaria 'y
Recepcionista
9. Reputaciony [9.1. Reconocimientos y Certificados Encuesta/Entrevista
Credibilidad 9.2. Menciones y Comentarios
9.3. Participacién en Eventos Visitantes/
Propietaria 'y
Recepcionista
10. Precios y 10.1. Costos de servicios Encuesta/Entrevista
Oferta de Valor 10.2 Programa de financiamiento
10.3 Retencion de Clientes Visitantes/
Propietaria y
Recepcionista
11. Innovaciony |11.1. Numero de Tecnologias Avanzadas | Encuesta/Entrevista
Actualizacion 11.2.  Participacion en Cursos y
Tecnoldgica Certificaciones Visitantes/
Propietaria y
Recepcionista
12. Visibilidad en [12.1. Presencia en motores de busqueda | Encuesta/Entrevista
el Mercado 12.2. Alcance y Engagement en redes
sociales Visitantes/
12.3. Tasa de Crecimiento de Seguidores Propietaria y
y Suscriptores Recepcionista
OE:4 Plan Estratégico | Independiente |“El plan de|1. Introduccidon  |1.1. Contexto de la empresa (tipo de| Encuesta/Entrevista
L de Marketing mercadotecnia actividad, localizacion). o
Disenar Plan estratégico se 1.2 Justificacion de por qué se elabord el Visitantes/
Estratégico de plan. Propietaria 'y

Marketing para el
posicionamiento
de la clinica
Ebenezer en la

apoya de entrada
en el andlisis de las
necesidades de los
individuos y de las
organizaciones,

1.3. Alcance del documento (qué areas y
cargos abarca).

1.4. Publico al que va dirigido.

1.5. Descripcion general de la estructura
del plan

Recepcionista
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ciudad
Matagalpa.

de

determinando las
lineas generales,
como el mercado
meta y la propuesta
de valor” (Kotler &
Armstrong, 2007,

p.11)

Diagndstico
Estratégico

2.1. Analisis PESTEL (Analisis del Entorno
Macroeconémico)

2.2. Diamante de Porter o 5 Fuerzas de
Porter (Analisis del entorno competitivo o
industria)

2.3. FODA (Andlisis interno y externo)
2.4. Matriz BCG (Andlisis de portafolio de
productos o unidades estratégicas)

2.5. Sintesis de los resultados relevantes
del estudio.

Encuesta/Entrevista

Visitantes/
Propietaria 'y
Recepcionista

Marco Institucional

3.1. Misién

3.2. Visién

3.3. Valores Institucionales

3.4. Principios Eticos y de Servicio

Encuesta/Entrevista

Visitantes/
Propietaria 'y
Recepcionista

Objetivos
Estratégicos del
Plan de Marketing

4.1. Objetivo general.
4.2. Objetivos especificos

Encuesta/Entrevista

Visitantes/
Propietaria 'y
Recepcionista

Alcance del plan y
Responsables de
Ejecucion

5.1. Organigrama (especificar en el
que area y personal sera el responsable
de la ejecucion del plan).

Encuesta/Entrevista

Visitantes/
Propietaria y
Recepcionista

Estrategias del
Plan de Marketing

6.1. Segmentacion del Mercado
6.2. Propuesta de Valor y Posicionamiento
6.3. Marketing Mix (7P’s para servicios)

Encuesta/Entrevista

Visitantes/
Propietaria y
Recepcionista

Plan de Accién

7.1. Plan de Accion
7.2. Cronograma de ejecucion del plan de
Marketing

Encuesta/Entrevista

Visitantes/
Propietaria 'y
Recepcionista

Presupuesto del 8.1. Costos estimados por estrategia. Encuesta/Entrevista
Plan Estratégico de|8.2. Asignacion de recursos.
Marketing 8.3. Evaluacion del retorno sobre la
inversién (ROI).
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Visitantes/
Propietaria 'y
Recepcionista

9. Evaluaciény
Control

9.1. Indicadores clave de desempefio
(KPI).

9.2. Medicion de resultados de
campanas.

9.3. Ajustes y mejora continua.

Encuesta/Entrevista

Visitantes/
Propietaria 'y
Recepcionista

10. Conclusiones y

Recomendaciones

10.1. Resumen del enfoque estratégico.

10.2. Sugerencias para sostener
posicionamiento a largo plazo

el

Encuesta/Entrevista

Visitantes/
Propietaria y
Recepcionista

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo IV: Analisis de Resultados

4.1. Diagnostico

En este capitulo se presentan los hallazgos del estudio, derivados de la aplicacion de
20 encuestas a clientes recurrentes de la clinica, entrevistas a la propietaria y su
asistente, asi como el uso de las siguientes herramientas de analisis estratégicos:
PESTEL, las cinco fuerzas de Porter, FODA, FODA cruzado y BCG, para examinar el

entorno externo e interno de la clinica.

A continuacién, se comparte la informacion recopilada que serd un insumo muy
importante para disefiar el plan estratégico de marketing para el posicionamiento de

la clinica Ebenezer.

Se realizaron preguntas generales para recabar datos de estos 20 clientes para tener

un pequeno perfil de los clientes de la clinica.

o Edad: El 25% tienen entre 20 y 30 afios, el 60% se encuentra en el rango de
31 a 40 afios, el 10% esta entre 41 y 50 afios, y el 5% pertenece a otras edades.

o Lugar de origen: El 95% de las clientas provienen de zonas urbanas, mientras
que el 5% restante corresponde a personas de areas rurales.

o Frecuencia de visita: el 55% acude anualmente a su cita médica, el 10% lo
hace semestralmente y el 35% asiste mas de cuatro veces al afio.

o Motivos de consulta: incluyen en un 65% controles ginecoldgicos de rutina, un
10% por control de embarazo, un 15% para tratar condiciones ginecoldgicas

especificas y otro 10% por otras razones.

Estos resultados son un complemento para definir el buyer persona o perfil del cliente
de la clinica, ya que permiten comprender el impacto de las actuales estrategias de
marketing y el posicionamiento de la Clinica Ebenezer. Ademas, destacan areas de
oportunidad para mejorar la efectividad de las campafas publicitarias en la atraccion

y retencién de pacientes en el mercado de la ciudad de Matagalpa. Las matrices
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estratégicas, disefiadas con base a los hallazgos de campo y en la reflexion conjunta
del equipo investigador, proporcionan un diagnostico integral del entorno, la
competencia y el portafolio de servicios que ofrece la clinica. Esta base analitica

permite construir una representacion precisa y humanizada del publico objetivo.

4.1.1. ¢Cuédles son las Condiciones del Entorno Interno y Externo de la Clinica

Ebenezer?

4.1.1.1. Analisis PESTEL. Segun Kotler & Keller (2006), el Analisis PESTEL
es “analizar el macroentorno que permite a las organizaciones anticiparse al

cambio y disenar estrategias que se ajusten a las realidades del mercado”
(p.58).

Antes de emprender cualquier estrategia, es necesario comprender el entorno
en el que una empresa respira, se mueve y compite. El andlisis PESTEL
permite observar ese entorno desde seis distintos lentes: politicos, econémicos,
socioculturales, tecnolégicos, ecologicos y legales. Esta herramienta
estratégica ayuda a identificar tanto amenazas como oportunidades externas

gue pueden impactar directamente en los objetivos organizacionales.

Como parte de los fundamentos analiticos para la formulacién del plan
estratégico de marketing, se aplico la herramienta de andlisis PESTEL
orientado a examinar el entorno en el que se desarrolla la Clinica Ginecoldgica
Ebenezer. Este instrumento fue disefiado a partir de los hallazgos obtenidos en
la fase de investigacion de campo, complementado con el criterio técnico y la
reflexion colaborativa del equipo investigador. Su aplicacion permitié identificar
con precision los factores externos que inciden en el posicionamiento
institucional, aportando una base analitica sélida que respalda la toma de
decisiones estratégicas coherentes, sostenibles y alineadas con la realidad del

contexto operativo.
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En la figura tres, se presenta los resultados del andlisis PESTEL aplicado a la
Clinica Ebenezer, sintetizando los principales factores del macroentorno
identificados durante la investigacion. Esta figura permite visualizar con claridad
las amenazas y oportunidades externas que influyen en el posicionamiento
estratégico de la clinica, sirviendo como insumo clave para la formulacion de

decisiones alineadas al contexto operativo.

Figura 3

Andlisis PESTEL

Medio - Bajo .
- o I I I l Faqtgres
¢ Estabilidad Institucional — Politicos
b 4

Alto \
B Factores
« Inflacion y Costos de Insumos Econdmicos

Medio - Alto
Factores
¢ Barreras Culturales en Salud Sociales
M'EdiD P
‘@' Factgrgs
« Digitalizacion Ginecoldgica = Tecnologicos
Medio - Bajo
| Facjto_res
¢ Manejo de Residuos Biomédicos ({f’ Ecoldgicos

Medio - Alto
) L Factores
* Normativas Sanitarias Vigentes RN Legales

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados
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4.1.1.1.1. Factores Politicos. Son las influencias del gobierno y del sistema
politico que pueden afectar el entorno empresarial. Esto incluye la estabilidad
politica, politicas fiscales, regulaciones comerciales y laborales, cambios en el
gobierno, y prioridades legislativas. Estos elementos pueden influir
directamente en las decisiones estratégicas, inversiones y operaciones de una

organizacion (Martinez & Milla, 2012, p.37).

El entorno politico en Nicaragua permite la operacion de clinicas privadas sin
restricciones directas. No obstante, el marco institucional se caracteriza por una
alta centralizacion, lo que puede generar incertidumbre ante posibles reformas
en el sistema de salud. La Clinica Ebenezer debe mantenerse atenta a cambios
regulatorios que puedan afectar licencias, inspecciones 0 requisitos
administrativos. Aungue no se han identificado interferencias politicas en su
funcionamiento, el contexto exige prudencia y cumplimiento estricto de la

normativa vigente.

4.1.1.1.2. Factores Econdémicos. Son el estado general de la economia y su
influencia en las empresas. Incluyen variables como el crecimiento
econdmico, tasas de interés, inflacion, tipo de cambio, nivel de empleo y ciclos
econdmicos. Estos elementos afectan directamente la capacidad de consumo,
la inversion, los costos operativos y la rentabilidad de las organizaciones.
Comprenderlos permite anticipar riesgos financieros y adaptar las estrategias
empresariales al contexto econémico organizacion (Martinez & Milla, 2012,
p.38).

El alza sostenida en los precios de insumos médicos representa una amenaza
directa para la sostenibilidad financiera de la clinica. Productos como guantes,
jeringas, reactivos y medicamentos han incrementado su costo debido a la
inflacion acumulada del 5.3% en el primer semestre de 2025. Aunque la
demanda por servicios ginecoldgicos se mantiene estable, el poder adquisitivo

de las usuarias puede verse afectado, especialmente en zonas donde el

Coordinacion de Ciencias Econdmicas Empresariales / Juridicas 74



Universidad de Ciencias Comerciales

ingreso familiar es limitado. El tipo de cambio oficial se mantiene estable, lo que

reduce el riesgo cambiario, pero no compensa el impacto econdémico general.

4.1.1.1.3. Factores Sociocultural. Son las tendencias demograficas,
culturales y sociales que influyen en las empresas. Incluyen aspectos como el
crecimiento poblacional, estructura de edades, valores culturales, habitos de
consumo, nivel educativo, y estilos de vida. Estos elementos afectan la
demanda de productos y servicios, asi como la forma en que las
organizaciones deben adaptarse para mantenerse relevantes en su entorno
(Martinez & Milla, 2012, p.39).

En Nicaragua, los factores socioculturales influyen directamente en el acceso y
la percepcion de los servicios ginecologicos. A pesar de los avances en
cobertura de salud, aun persisten barreras culturales como el pudor, la
desinformacion y el temor al diagndéstico, especialmente en mujeres jovenes y
adolescentes. Estas actitudes pueden retrasar la busqueda de atencidn
preventiva, como el Papanicolaou o el control prenatal. Ademas, el entorno
comunitario sigue siendo clave en la toma de decisiones familiares sobre salud
femenina, lo que implica que las clinicas deben adaptarse a valores locales y
construir confianza desde lo cultural. El impacto sociocultural es medio - alto,
ya que representa tanto un desafio como una oportunidad para fortalecer el

vinculo con la comunidad.

4.1.1.1.4. Factores Tecnoldgicos. Son los avances cientificos, innovaciones,
automatizacion, velocidad de cambio tecnoldgico y acceso a nuevas
tecnologias que pueden influir en la competitividad y sostenibilidad de una
empresa. Estos elementos afectan la forma en que se producen bienes y
servicios, como se distribuyen, y cdmo se interactta con los clientes.
Evaluarlos permite anticipar oportunidades de innovacion, riesgos de
obsolescencia y necesidades de adaptacion estratégica (Martinez & Milla,
2012, p.40).
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El sector ginecolégico en Nicaragua ha empezado a incorporar tecnologias
como ultrasonidos, colposcopias y registros digitales. No obstante, muchas
clinicas pequefias todavia carecen del equipamiento basico para brindar estos
servicios, lo que limita su capacidad operativa y restringe la atencion
especializada. A esto se suma el bajo acceso a plataformas automatizadas,
sistemas de agendamiento en linea y expedientes clinicos integrados, lo cual
afecta directamente la experiencia de las pacientes, en especial de aquellas
gue valoran la inmediatez y la conectividad. Aunque existen recursos
tecnoldgicos para la educacion ginecoldgica y la promocion digital, su
implementacion a nivel institucional es aun limitada. Para aprovechar estas
herramientas de forma eficaz, también es esencial impulsar la formacién
continua del personal médico, asegurando que cuente con las habilidades
necesarias para integrar la tecnologia en sus practicas cotidianas de manera
segura y ética. En conjunto, el impacto tecnoldgico se considera medio, pero
representa una oportunidad clara de modernizacion accesible y adaptada a las

necesidades reales del contexto.

4.1.1.1.5. Factores Ecoldgicos. Son las condiciones medioambientales y a
las regulaciones que afectan la actividad empresarial. Incluyen aspectos como
el cambio climatico, gestion de residuos, uso sostenible de recursos naturales,
presion social por précticas responsables, y normativas ambientales. Estos
elementos influyen en la forma en que las organizaciones deben operar para
minimizar su impacto ambiental, cumplir con la legislacion vigente y responder
a las expectativas de sostenibilidad de la sociedad (Martinez & Milla, 2012,
p.41).

Dentro de los factores ambientales que inciden en la operacién clinica, el
manejo de residuos biomédicos representa una responsabilidad critica y
regulada. La clinica genera materiales como jeringas, guantes, gasas, frascos
contaminados y empaques, que deben ser tratados conforme a las normativas

del MINSA. Esto incluye recoleccion diferenciada en recipientes rigidos y
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rotulados, almacenamiento temporal en areas designadas, recoleccion por
empresas autorizadas y disposicion final en vertederos certificados. Ademas,
se exige que el personal esté debidamente capacitado y que se documenten
los procedimientos mediante registros formales. Estas practicas no solo
garantizan la seguridad sanitaria, sino que influyen directamente en la
percepcion institucional. Junto con factores como los cortes de energia en
épocas criticas, el impacto ambiental se clasifica como medio-bajo, aunque con
oportunidades claras de mejora hacia una gestion mas sostenible y alineada a

la normativa vigente.

4.1.1.1.6. Factores Legales. Son el marco normativo y juridico que regula la
actividad empresarial. Incluyen leyes sobre proteccién al consumidor,
propiedad intelectual, normativas laborales, regulaciones fiscales, licencias
comerciales, y normas de seguridad. Estos elementos pueden afectar
directamente la forma en que una organizacion opera, sus costos, su
capacidad de innovacion y su cumplimiento ético. Evaluarlos permite anticipar
riesgos legales y adaptar las estrategias para garantizar sostenibilidad y
legitimidad (Martinez & Milla, 2012, p.42).

La Clinica cumple con los requisitos basicos establecidos por el Ministerio de
Salud (MINSA), incluyendo licencias, contratos y documentacion formal. Sin
embargo, las inspecciones periddicas pueden exigir ajustes en infraestructura,
procedimientos o registros. Existe también la necesidad de reforzar procesos
internos para atender normativas sobre datos personales, pacientes menores
de edad y condiciones laborales. A pesar de no haber conflictos legales
presentes, el marco regulatorio exige constante actualizacion, lo que le confiere

al factor legal un impacto medio - alto.

Una vez conocido y analizado el entorno externo de la Clinica Ebenezer, se
procede a examinar las condiciones especificas del mercado en el que se
desenvuelve la institucion. Para ello, se integra el modelo de las Cinco Fuerzas

de Porter como herramienta estratégica que permite identificar el nivel de

Coordinacion de Ciencias Econdmicas Empresariales / Juridicas 77



Universidad de Ciencias Comerciales

competencia, el poder de negociacidn de proveedores y pacientes, la amenaza
de nuevos ingresos y productos sustitutos, asi como la rivalidad existente entre
los actores del sector salud. Este analisis complementa la comprension integral
del contexto, aportando insumos clave para el disefio de estrategias
diferenciadoras y sostenibles.

4.1.1.2. Cinco Fuerza de Porter. Segun Michaux & Cadiat (2016), el modelo
de las cinco fuerzas de Porter permite analizar la estructura competitiva de un
sector con el fin de evaluar su atractividad econdmica. Cada fuerza representa
una fuente de presidon competitiva que influye en la rentabilidad potencial. Al
comprender estas dinamicas, las empresas pueden desarrollar estrategias
gue les permitan posicionarse ventajosamente frente a sus competidores,
protegerse de amenazas externas o incluso modificar el equilibrio del sector a

su favor (p.58).

Comprender el entorno competitivo en el que opera una empresa es esencial
para disefiar estrategias solidas y sostenibles. El modelo de las Cinco Fuerzas
de Porter permite analizar los factores que determinan el nivel de competencia
dentro de una industria, evaluando el poder de negociacion de los clientes, el
poder de los proveedores, la amenaza de productos sustitutos, la amenaza de
nuevos competidores y la rivalidad entre los actores existentes. Esta
herramienta estratégica facilita la identificacion de riesgos y oportunidades, y

orienta la toma de decisiones empresariales con mayor precision.

Como parte del apoyo metodoldgico para la construccion del plan estratégico
de marketing, se aplicé el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter con el
propésito de analizar el entorno competitivo de la Clinica Ginecoldgica
Ebenezer. Este andlisis se elabord a partir de la informacion recabada en la
etapa de campo y del intercambio de ideas del equipo investigador. Su
aplicaciéon permiti6 identificar los principales factores que influyen en el
posicionamiento de la clinica y comprender mejor cémo funciona el mercado de

salud privada en la ciudad de Matagalpa.
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En la figura cuatro, se presenta de manera sintetizada los resultados obtenidos
del modelo de las Cinco Fuerzas de Porter aplicado a la Clinica Ginecologica
Ebenezer. Esta figura permite visualizar los principales componentes del
entorno competitivo, facilitando la comprension estructurada de los factores que
inciden en la dinamica del mercado de salud privada en la ciudad de Matagalpa

y en el posicionamiento estratégico de la institucion.

Figura 4

Cinco Fuerzas de Porter

LAS CINCOFUERZASDE

PORTER

Amenaza Poderde

de nuevos negociacion
competidores delos

entrantes proveedores

ALTO MEDIO BAJO

Su capacidad
Laentradade La clinica para negociar
nuevas clinicas o depende de precios o
consultorios proveedores condiciones de
especializados médicos atencioncon la
representanuna clinicaes
amenaza potencial. limitada

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados

4.1.1.2.1. Amenaza de Nuevos Competidores Entrantes. “Es la posibilidad
de que nuevas empresas ingresen al sector y aumenten la competencia. Esta
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amenaza depende de las barreras de entrada como economias de escala,
diferenciacion de productos, acceso a canales de distribucion, inversion inicial

y regulaciones legales” (Porter, 2015, p.22).

El entorno competitivo en la ciudad de Matagalpa se caracteriza por una
creciente aparicion de consultorios privados, clinicas especializadas y servicios
meédicos promocionados en redes sociales. Esta dinamica ha facilitado el
ingreso de nuevos actores sin trayectoria consolidada, lo que incrementa la
presion sobre instituciones ya posicionadas. La Clinica Ebenezer opera en un
contexto donde la amenaza de nuevos competidores es alta, debido a la
facilidad de acceso al mercado y a las estrategias digitales que permiten captar
pacientes con rapidez. Esta fuerza condiciona directamente la necesidad de

mantener una posicion diferenciada en el sector.

4.1.1.2.2. Poder de Negociacion de los Proveedores. “Es la capacidad que
tienen los proveedores para influir en los precios, calidad y condiciones de los
insumos. Aumenta cuando hay pocos proveedores, productos Unicos, altos

costos de cambio o posibilidad de integracion vertical” (Porter, 2015, p.24).

Los proveedores juegan un papel importante en la operaciéon de la Clinica
Ebenezer, especialmente en lo referente a insumos médicos, anticonceptivos,
materiales para procedimientos y productos farmacéuticos. Aunque existe
diversidad de proveedores en el mercado, aquellos que manejan productos
especializados en salud femenina tienen mayor influencia en las decisiones de
compra. Las relaciones actuales se mantienen estables, pero no estan
estructuradas en funcién de alianzas estratégicas que puedan optimizar
precios, plazos o niveles de abastecimiento. Por tanto, fortalecer los vinculos
comerciales y evaluar opciones de compras conjuntas 0 convenios
institucionales puede ser una estrategia viable para aumentar la eficiencia

operativa.
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4.1.1.2.3. Poder de Negociacion de los Clientes. “Es la influencia que tienen
los clientes sobre los precios, calidad y condiciones de compra. Se incrementa
cuando hay muchos proveedores, productos similares, bajo costo de cambio o

clientes organizados” (Porter, 2015, p.25).

Los usuarios del servicio ginecologico tienen libertad para elegir entre distintas
opciones del mercado, sin embargo, su capacidad para negociar directamente
precios o condiciones de atencion con la clinica es limitada. En Ebenezer, los
precios se mantienen bajo criterios institucionales definidos y no existen
mecanismos de modificacion individual. Por esta razon, el poder de negociacion
de los clientes se clasifica como bajo. Lo que si influye en sus decisiones es la
percepcion de valor, la experiencia de servicio y el nivel de conexion emocional

con la marca clinica.

4.1.1.2.4. Amenaza de Nuevos Productos Sustitutos. Es el riesgo de que
otros productos o servicios satisfagan la misma necesidad del cliente.
Aumenta cuando los sustitutos tienen mejor precio, calidad o accesibilidad.
Esta fuerza limita el poder de fijacion de precios y puede reducir la
rentabilidad del sector (Porter, 2015, p.23).

En el contexto local, han surgido alternativas como consultas virtuales,
farmacias que brindan orientacion basica, uso de aplicaciones moviles y
tratamientos naturales, los cuales pueden funcionar como productos sustitutos,
al menos desde la perspectiva del consumidor. Aunque no reemplazan
completamente la atencién médica ginecoldgica especializada, estos sustitutos
pueden ganar espacio si las pacientes perciben mayor accesibilidad, menor
costo o rapidez. La clave para Ebenezer estard en reforzar sus valores
institucionales, destacar la profesionalidad del equipo médico y comunicar
claramente por qué su servicio tiene un valor diferenciador frente a opciones
gue, aunque mas simples, no ofrecen el mismo nivel de seguridad y

compromiso asistencial.
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4.1.1.2.5. Rivalidad entre los Competidores. Es la competencia directa entre
empresas gue ya operan en el mismo sector. Se manifiesta en guerras de
precios, camparfias publicitarias agresivas, innovacion constante y estrategias
para ganar participacion de mercado. Su intensidad depende del nimero de
competidores, el crecimiento del mercado, la diferenciacion de productos y las
barreras de salida (Porter, 2015, p.21).

La oferta privada en salud ginecolégica en Matagalpa ha crecido
considerablemente, generando una competencia intensa entre clinicas que
brindan servicios similares. Algunas incorporan estrategias agresivas de
marketing, promociones y posicionamiento digital para atraer pacientes.
Aunque Ebenezer se distingue por especializarse en salud femenina, el nivel
de rivalidad es alto, y la diferenciacion en aspectos como reputacion,
especializacion, accesibilidad y visibilidad institucional se convierte en un factor

clave para mantener una posicion solida frente a competidores directos.

Como fase previa al diagnostico situacional FODA, se realizé un andlisis del
entorno competitivo a través del modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, el cual
permitié identificar las presiones del mercado que inciden en el posicionamiento
de la Clinica Ginecolégica Ebenezer, tales como la rivalidad entre
competidores, el poder de negociacion de proveedores y pacientes, y la
presencia de productos sustitutos o nuevos actores en el sector. Esta
aproximacion estratégica brinda el contexto necesario para abordar el estudio
FODA, integrando los hallazgos externos con la evaluacion interna de la

organizacion.

4.1.1.3. Diagnostico Situacional FODA. Segun Kotler & Keller (2016), este
modelo es una herramienta que permite a las empresas evaluar su situacion
actual. Las fortalezas y debilidades se refieren a factores internos, mientras
gue las oportunidades y amenazas provienen del entorno externo. Este

diagndstico ayuda a formular estrategias que aprovechen las fortalezas,
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contrarresten las debilidades, capitalicen las oportunidades y enfrenten las

amenazas. (p.55).

En tiempos donde mirar el entorno no basta, las organizaciones necesitan
entender qué las impulsa desde adentro y qué las amenaza desde afuera.
Identificar con precision los factores que influyen en el desempefio se vuelve
esencial para crecer de forma estratégica. El analisis FODA es una herramienta
gue permite visualizar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

gue rodean a una empresa, y transformar esa lectura en decisiones acertadas.

Con base en la informacion recabada mediante encuestas y entrevistas
aplicadas a clientes recurrentes de la Clinica Ginecologica Ebenezer, y
complementada por el trabajo colaborativo del equipo investigador, se elabor6
el modelo FODA como parte del estudio. Esta herramienta permitié identificar
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que inciden en el
posicionamiento institucional, al integrar la percepcién de los usuarios con la
comprensién estructural del entorno y del funcionamiento interno de la clinica.
El resultado obtenido ofrece una visién amplia y fundamentada que orienta la
formulacién de estrategias mas sélidas, sostenibles y ajustadas a la realidad

actual.
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41.1.3.1. Fortalezas

Figura 5

Cémo calificaria la calidad de los servicios ginecolégicos ofrecidos en la clinica
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Fuente de elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura cinco, se reflejan los resultados de la encuesta aplicada a 20
clientes recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles como calificarian la
calidad de los servicios ginecolégicos ofrecidos en la clinica, el 65% de los
encuestados contestaron que la calidad del servicio es excelente y el 35%

restante consideran que la calidad del servicio es buena.

Sobre este mismo tema se realiz6 una entrevista a la propietaria de la clinica,
Dra. Jessica Moreira donde resalto que, la calidad de los servicios es alta y esta
enfocada en satisfacer las necesidades especificas de cada paciente. Se
esfuerzan por brindar atencion especializada y personalizada, asegurandose
de que cada paciente reciba el tratamiento adecuado en un ambiente de
confianza y profesionalismo. Al mismo tiempo, se le consultd a la recepcionista
sobre este mismo tema donde su respuesta fue que cuando un paciente les

comparte su opinion, ya sea positiva 0 negativa, se asegura de tomar nota de
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los comentarios. Luego, comunica la informacion a la doctora de manera clara
y constructiva, resaltando cualquier area de mejora y también destacando lo

gue se esta haciendo bien.

El 100% de las encuestadas consideran que el servicio esta entre excelente y
bueno siendo esto favorable para la clinica debido a que las clientas se
encuentran satisfechas con el servicio y ellas pueden recomendar a la Clinica,

haciendo uso de la publicidad de difusion gratuita.

Los resultados reflejan la misma percepcion que comparten tanto la propietaria
como la recepcionista de la clinica, quienes tienen como prioridad brindar un

servicio de excelente calidad.

Figura 6

Qué tan utiles son las conexiones que la clinica tiene con otros proveedores de salud

&0

2
&8 40
[
S
g
o
20
0 - .
Muy Utiles Utiles

Fuente de elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura seis, se evidencian los resultados de la encuesta aplicada a 20
clientes recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles qué tan utiles son las
conexiones que la clinica tiene con otros proveedores de salud, el 65% de los

encuestados contestaron que las conexiones que tiene la clinica con otros
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proveedores de salud son muy Uutiles y el 35% restante consideran que son

utiles.

En relacidn con este tema, se llevo a cabo una entrevista a la recepcionista de
Clinica Ebenezer, donde resalto que, la clinica establece relaciones
estratégicas con sus proveedores de salud al enfocar su atencion en la
experiencia del paciente, lo que crea un ecosistema colaborativo y eficaz, ya
que, la implementacion de un saludo personalizado y la practica de la escucha
activa son fundamentales para construir un ambiente de confianza, donde los
pacientes se sienten valorados y comprendidos. Esta conexién no solo
enriquece la experiencia del paciente, sino que también permite a la doctora
recopilar informacion clave que puede ser compartida con los proveedores de
salud, facilitando la adaptacion de tratamientos y servicios a las necesidades

especificas de cada individuo.

El 100% de las encuestadas consideran que las relaciones estratégicas con
proveedores estan entre muy Utiles y utiles siendo esto favorable para la clinica
debido a que las pacientes opinan que esto es esencial para garantizar una

atencion médica de alta calidad.

Los resultados evidencian el mismo criterio favorable de las clientas sobre las
conexiones que la clinica mantiene con otros proveedores de salud,
subrayando su importancia para ofrecer una atencion de calidad adaptada a

cada paciente.
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4.1.1.3.2. Oportunidades

Figura 7

Cémo evaluaria la capacidad de la clinica para adaptarse a nuevas tendencias médicas
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Fuente de elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura siete, se demuestran los resultados de la encuesta aplicada a 20
clientes recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles como evaluarian la
capacidad de la clinica para adaptarse a nuevas tendencias médicas, el 60%
de los encuestados contestaron que la capacidad de la clinica para adaptarse
a nuevas tendencias es excelente, el 35% piensan que es bueno y el 5%

restante consideran que es regular.

En entrevista realizada a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira se
analizé dicha situacion y resalto que, esta considerando implementar sistemas
automatizados para la gestion de citas, y evaluando opciones que se ajusten a
las necesidades de la clinica, ya que, con un sistema automatizado, los
pacientes podrian programar y confirmar sus citas en linea, y recibir

recordatorios que facilitarian la planificacion de sus visitas.
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El 95% de los encuestados consideran que la capacidad de la Clinica Ebenezer
para adaptarse a nuevas tendencias en la atencibn médica es excelente o
buena, mientras que el 5% la califica como regular. Este resultado es positivo
para la clinica, ya que refleja que la mayoria de los clientes valoran el esfuerzo
por mantenerse actualizada en précticas y tecnologia médica, lo cual contribuye

a una mayor satisfaccion y confianza en los servicios ofrecidos.

Estos resultados estan alineados con la vision de la Dra. Jessica Moreira, quien
reconoce la importancia de adoptar avances tecnolégicos en la atencién
meédica. Como parte de sus esfuerzos, esta evaluando la implementacién de un
sistema automatizado de gestion de citas para optimizar la planificacion y

ofrecer a los pacientes una experiencia mas moderna y eficiente.

41.1.3.3. Debilidades

Figura 8

Como calificaria la efectividad de las acciones de la clinica para dar a conocer sus servicios
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Fuente de elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura ocho, se reflejan los resultados de la encuesta aplicada a 20 clientes

recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles coémo calificaria la efectividad
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de las acciones de la clinica para dar a conocer sus servicios, el 60% de los
encuestados contestaron que la efectividad de las acciones de la clinica para
dar a conocer sus servicios son pocos efectivas, el 25% piensan que son muy

efectivas y el 15% restante consideran que son efectivas.

En entrevista llevada a cabo a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira
se analiz6 dicha situacion y resalto que, se enfoca en varios aspectos clave que
reflejan su compromiso con la calidad y el bienestar de sus pacientes. Donde
ofrece una atencion altamente personalizada, ya que, las pacientes reciben un
trato individualizado, teniendo en cuenta sus necesidades especificas y su
historial médico. Se esfuerza por crear un ambiente célido y de confianza en el
gue las pacientes se sientan comodas y seguras al hablar de su salud. Ademas,
estan comprometidos con la educacion preventiva y el empoderamiento de sus
pacientes mediante contenido, tanto en la clinica como en nuestras redes

sociales.

El 60% de los encuestados considera que las acciones de la Clinica Ebenezer
para dar a conocer sus servicios son poco efectivas, mientras que el 40% opina
gue son entre muy efectivas y efectivas. Este resultado resalta la percepcién de
gue las estrategias actuales de marketing no estan alcanzando su maximo
potencial, lo cual sefiala la necesidad de replantear y fortalecer la comunicacion

externa de la clinica.

Los resultados reflejan que las acciones de marketing de la clinica deben
mejorar. La Dra. Jessica Moreira, subraya que el enfoque de la clinica ha estado
mas centrado en la atencion directa y en la educacion preventiva, sin priorizar
lo suficiente las estrategias de marketing. Esto resalta la necesidad de ajustar
su enfoque para aumentar la visibilidad de la clinica y llegar de manera mas

efectiva a un publico mas amplio.
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Figura 9

Como evaluaria la eficiencia de los procesos internos (reservas, atencion, etc.)
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Fuente de elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura nueve, se demuestran los resultados de la encuesta aplicada a 20
clientes recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles como evaluaria la
eficiencia de los procesos internos (reservas, atencion, etc.), el 60% de los
encuestados contestaron que las eficiencias de los procesos internos son muy

eficientes y el 40% restante consideran que son eficientes.

En entrevista realizada a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira se
analizé dicha situacion y resalto que, actualmente evalla la eficiencia de sus
procesos internos de gestidén de citas y atencion al paciente como funcional,
aunque identifico areas de mejora. Su sistema de citas es tradicional, y si bien
les ha funcionado, han notado que podrian realizar cambios para reducir

tiempos de espera y optimizar la experiencia de cada paciente.

El 100% de los encuestados considera que los procesos internos de la Clinica
Ebenezer, como reservas y atencion, son muy eficientes o eficientes. Este

resultado es altamente positivo, ya que demuestra que los clientes perciben un

Coordinacion de Ciencias Econdmicas Empresariales / Juridicas 90



Universidad de Ciencias Comerciales

alto nivel de organizacion y efectividad en el manejo de los procesos, lo cual

contribuye a una experiencia satisfactoria para los pacientes.

Estos resultados coinciden con la vision de la Dra. Jessica Moreira, quien
considera que los procesos internos de la clinica son funcionales. Aunque el
sistema actual de citas ha sido efectivo, la Dra. Moreira ha identificado areas
de mejora, especialmente para reducir los tiempos de espera y optimizar la

experiencia de los pacientes.

Como complemento al andlisis conceptual, en la tabla cuatro, se presenta un
resumen de los resultados obtenidos mediante la encuesta aplicada como parte
del diagnostico FODA. Esta visualizacion permite comprender con mayor
claridad los factores internos y externos que inciden en el posicionamiento
institucional, contribuyendo directamente al cumplimiento del primer objetivo del

estudio.

Tabla 4

Resumen de los Resultados sobre el Diagnéstico Situacional FODA mediante Encuesta

Diagnéstico Situacional FODA

Subvariables / Porcentajes y Criterios Suma de los Datos mas

Indicadores Relevantes
1 Calidad de los 65.00% Excelente 100.00% consideran que la
servicios. 35.00% Bueno calidad de los servicios

ginecoldgicos es entre
excelente y bueno

2 Relaciones
Estratégicas

65.00% Muy utiles
35.00% Utiles

100.00% consideran que las
relaciones estratégicas con
proveedores son entre muy
Gtiles vy Utiles

3 Nuevas tendencias
en la atencién
médica

60.00% Excelente
35.00% Bueno
5.00% Regular

95.00% consideran que las
nuevas tendencias en la
atencidon médica entre
excelente y bueno

4 Estrategias de
marketing

60.00% Poco efectivas
25.00% Muy efectivas
15.00% Efectivas

40.00% consideran que las
estrategias de marketing de la
clinica son entre muy efectivas
y efectivas
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5 Procesos 65.00% Muy eficientes 100.00% consideran los
ineficientes 35.00% Eficientes procesos de la clinica
(reserva, atencion, etc) entre
muy eficientes y eficientes

Fuente: Elaboracion propia

Adicionalmente, la Matriz FODA presentada en la figura 10, sintetiza los
elementos estratégicos mas relevantes del diagndstico, permitiendo una vision
integral del contexto que incide en la gestion y proyeccion de la clinica. Su

lectura facilita la formulacion de estrategias diferenciadoras y sostenibles.

Figura 10

Matriz FODA

ANALISIS FODA

F1. Calidad en los Servicios Ginecoldgicos.

F2. Atencion especializada en salud femenina.

F3. Personal médico empdtico y profesional.

F4. Servicios clave: control prenatal, planificacién familiar,
tratamiento ginecolégico.

F5. Alta satisfaccion y confianza entre las pacientes.

F6. Comunicacidn clara y seguimiento eficaz.

O1. Programas de fidelizacién con enfoque en mujeres.

02. Alianzas comunitarias para charlas y brigadas médicas.
03. Ampliacién de horarios de atencion.

04. Ampliacion del alcance a través de plataformas digitales.
O5. Integracién de servicios complementarios.

D1. Horarios reducidos dificultan el acceso.

D2. Baja inversidn en estrategia de comunicacién externa.

D3. Gestién administrativa manual.

D4. Infraestructura bdsica con posibilidades de mejora.

D5. Ausencia de atencidn integral (psicologia, nutricidn).

D6. Falta de tecnologia propia para ultrasonidos ginecoldgicos.

Al. Competencia privada con mayor visibilidad.

A2 Migracidn hacia servicios publicos gratuitos.

A A3. Cambios normativos en salud sexual y reproductiva.
Ad4. Imagen corporativa sin consolidar.

A5. Impacto econdmico en la capacidad de pago.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados
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41.1.4. Matriz FODA Cruzado. La matriz FODA cruzado fue clave para
entender como esta posicionada la Clinica Ginecoldgica Ebenezer y qué
pasos seguir para mejorar. Al reconocer sus fortalezas, como el trato cercano
y la atencion especializada, se plantearon estrategias para fortalecer la
relacion con las pacientes y destacar lo que la clinica hace bien. Las
debilidades, como la falta de tecnologia y poca visibilidad, motivaron planes
para actualizar los procesos y dar a conocer mejor sus servicios. Las
oportunidades, como el aumento de la demanda y posibles alianzas en la
comunidad, mostraron caminos para crecer y conectar mas con el entorno.
Por otro lado, las amenazas, como la competencia o los cambios en las reglas
del sistema de salud, llevaron a disefiar respuestas que hagan a la clinica
mas visible, eficiente y cercana. Cada parte del analisis aporté una idea clara
para avanzar, convertir los retos en mejoras y asegurar que la clinica siga

siendo util y valorada por quienes la visitan.

A partir de los resultados obtenidos en el andlisis FODA, se procedio a la
construccién de la matriz FODA cruzado, presentada en la tabla cinco. Esta
herramienta sintetiza los elementos estratégicos mas relevantes al combinar
factores internos y externos, permitiendo visualizar con mayor precision las
interacciones entre fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Su
aplicacion facilita la proyeccion institucional desde una perspectiva mas

operativa y orientada a la toma de decisiones.

Coordinacion de Ciencias Econdmicas Empresariales / Juridicas 93



Universidad de Ciencias Comerciales

Tabla b

Matriz FODA Cruzado

MATRIZ FODA CRUZADO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Programas de fidelizacion con
enfogque en mujeres.

02. Alianzas comunitarias para
charlas y brigadas médicas.

03. Ampliacion de horarios de
atencion.

O4. Ampliacién del alcance a través
de plataformas digitales.

O5. Integracion de servicios
complementarios.

Al. Competencia privada con
mayor visibilidad.

A2. Migracién hacia servicios
publicos gratuitos.

A3. Cambios normativos en
salud sexual y reproductiva.

A4. Imagen corporativa sin
consolidar.

A5. Impacto economico en la
capacidad de pago.

FORTALEZAS

FO

DO

F1. Calidad en los Servicios
Ginecoldgicos.

F2. Atencion especializada en
salud femenina.

F3. Personal médico empatico
y profesional.

F4. Servicios clave: control
prenatal, planificacion familiar,
tratamiento ginecolégico.

F5. Alta satisfaccion y
confianza entre las pacientes.
F6. Comunicacion claray
seguimiento eficaz.

Comunicacion clara +
Ampliacion del alcance a través
de plataformas digitales

. Compartir contenido
educativo en redes sociales como:
consejos practicos, frases
motivadoras y testimonios reales,
para la creacién de una comunidad
digital.

Baja Inversiéon Estratégica +
Ampliacion del Alcance a
través de plataformas

digitales
J Activar
estratégicamente la  pégina

institucional en redes sociales
mediante la publicacién semanal
de contenido educativo, cercano
y visualmente atractivo. La
gestiébn estara a cargo de un
profesional externo con dominio
de herramientas de disefio como
Photoshop, quien desarrollara
imagenes informativas,
mantendra interaccién con las
usuarias y alineara la
comunicacion digital con la
identidad institucional.

DEBILIDADES

FA

DA

D1. Horarios reducidos
dificultan el acceso.

D2. Baja inversion en
estrategias de comunicacion
externa.

D3. Gestién administrativa
manual.

D4. Infraestructura basica con
posibilidades de mejora.

D5. Ausencia de atencién
integral (psicologia, nutricion).
D6. Falta de tecnologia propia
para ultrasonidos
ginecoldgicos.

Personal empético +
Competencia privada con mayor
visibilidad

. Lanzar una campafa
emocional que destaque historias
reales, centrada en el cuidado
ginecoldgico y la escucha activa,
utilizando contenido  digital 'y
recursos de storytelling.

Servicios clave + Migracién al
sistema publico

. Resaltar el valor agregado
del servicio privado: privacidad,
tiempos coémodos y continuidad
médica.

Registros fisicos + Cambios
normativos en salud

. Empezar a digitalizar
expedientes médicos con hojas
de Excel protegidas, organizadas
y compatibles con auditorias.

Baja inversion estratégica +
Competencia privada con
mayor visibilidad

. Establecer alianzas con
negocios locales para visibilizar
la clinica mediante afiches que
reflejen cercania y confianza.

Fuente: Elaboracién propia a partir del Andlisis FODA
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En conjunto, los resultados obtenidos a través del diagndéstico situacional FODA
permiten articular una vision clara y fundamentada sobre el estado actual de la
Clinica Ginecolégica Ebenezer, tanto desde la percepciéon de sus usuarias
como desde el andlisis interno y externo de sus operaciones. Las fortalezas
identificadas consolidan su reputacion en calidad de atencidn, mientras que las
oportunidades confirman su potencial de crecimiento en innovacién médica y
conectividad. Al mismo tiempo, las debilidades reveladas sefialan areas criticas
para mejorar la visibilidad institucional y modernizar procesos, mientras que las
amenazas invitan a repensar estrategias frente a un entorno cada vez mas
competitivo y regulado. Esta lectura integral convierte el modelo FODA en una
herramienta clave no solo para diagnosticar, sino para guiar la toma de
decisiones dentro del plan estratégico de marketing. El conocimiento profundo
del contexto permite disefar estrategias mas ajustadas, humanas y sostenibles,
alineadas con los valores de la clinica y las necesidades reales del mercado.

Con base a las combinaciones estratégicas definidas en la Matriz FODA
cruzado, se procede a operacionalizarlas mediante la Matriz CAME. Esta
herramienta traduce el diagndstico en lineas de accién practicas, adaptadas al

perfil institucional y al contexto competitivo.

4.1.1.4.1. Matriz CAME. A continuacion, en la tabla seis se presenta la
matriz CAME, construida a partir del analisis FODA previamente realizado
para la Clinica Ginecoldgica Ebenezer. Esta matriz permite transformar el
diagndstico estratégico en acciones concretas, siguiendo un enfoque
metodoldgico que busca Corregir las debilidades, Afrontar las amenazas,
Mantener las fortalezas y Explotar las oportunidades identificadas. Las
estrategias resultantes se orientan a fortalecer los procesos institucionales,
optimizar la comunicacion interna y externa, mejorar la infraestructura y
consolidar el vinculo comunitario. Cada accion ha sido formulada con enfoque
practico, considerando los recursos disponibles, el perfil del pablico objetivo y

el compromiso de la clinica con una atencién humanizada y eficiente.
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Tabla 6
Matriz CAME
ACCION CAME ELEMENTO DEL FODA ESTRATEGIA ACCION PRACTICA
Ampliacién temporal de horario en
vacaciones médicas, organizada
con agenda digital (Excel y Google
Calendar) y respaldada por una
D1. Horarios reducidos dificultan el | Optimizar la continuidad del | campafia anticipada en redes
acceso. servicio ginecoldgico durante | sociales (Facebook, Instagram,
periodos vacacionales WhatsApp Business), utilizando
materiales visuales diseflados en
Photoshop para reforzar la identidad
institucional.
Fortalecer la  visibilidad Eiecutar  un lan mensual de
institucional sin comprometer C(J)ntenidos creaF()jo con Photosho
D2. Baja inversion en estrategias el presupuesto, utilizando calendarizado  digitalmente p);
de comunicacion externa. herramientas accesibles y . . ) !
disefio estratégico. orler)tgdo_a dlfl,’lnt_illl’ los valpres del
servicio ginecoldgico humanizado en
CORREGIR

redes locales.

D3. Gestién administrativa manual.

Incrementar la  eficiencia
operativa mediante la
digitalizaciéon progresiva de
procesos internos.

Implementar hojas de célculo
automatizadas para controles
clinicos y formularios web que
facilten la inscripcion y el
seguimiento administrativo,
iniciando por &reas clave de alto flujo

D4. Infraestructura basica con
posibilidades de mejora.

Potenciar la  experiencia
sensorial y emocional de las

pacientes mediante
ambientacion calida,
compensando las

limitaciones estructurales.

Incorporar  elementos  estéticos
como colores institucionales, muasica
ambiental suave y sefialética
acogedora que proyecte
profesionalismo y bienestar desde el
ingreso.
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Ampliar el enfoque clinico a | Establecer convenios con
un modelo mas holistico de | especialistas en psicologia vy
. o salud femenina, sin | nutricion, asignando horarios
D5. Ausencia de atencion integral ;
. p "y comprometer la estructura | semanales 0 mensuales segun
(psicologia, nutricion). ) ;
operativa. demanda, y promocionarlos como
valor agregado mediante
publicaciones informativas.
Ampliar la oferta clinica | Establecer alianzas con
mediante alternativas | proveedores de equipos médicos

D6. Falta de tecnologia propia para
ultrasonidos ginecoldgicos.

accesibles y sostenibles.

que ofrezcan planes de pago
flexibles, arrendamiento o tecnologia
portatil, facilitando la incorporaciéon
progresiva del servicio sin
comprometer la liquidez
institucional.

AFRONTAR

Al. Competencia privada con mayor
visibilidad.

Diferenciar la propuesta de
valor de la clinica mediante
una comunicacion emocional
gue conecte con las
pacientes méas alld de lo
técnico, proyectando
cercania, confianza y
autenticidad.

Crear contenidos digitales sensibles
y humanizados, basados en
testimonios reales y branding visual
calido, con disefio profesional para
redes sociales que refuercen la
experiencia Unica del servicio
ginecoldgico ofrecido.

A2. Migracion hacia servicios

publicos gratuitos.

Reafirmar el valor agregado
de la atencién privada con
enfoque humanizado,
privacidad y continuidad
profesional, como atributos
gue justifican la eleccion
institucional.

Redactar mensajes institucionales
gue visibilicen el trato personalizado,
seguimiento clinico comprometido y
ambiente  acogedor, utilizando
piezas gréficas elegantes y difusion
por canales digitales propios
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A3. Cambios normativos en salud

sexual y reproductiva.

Adaptar la comunicacion
institucional a los marcos
regulatorios emergentes,
brindando informacién
confiable y posicionando a la
clinica como agente
orientador.

Crear boletines informativos con
lenguaje claro y respaldo
profesional, acompafiados  de

capsulas digitales y asesoria directa
en temas normativos, promovidos
por voceros médicos autorizados.

A4, Imagen
consolidar.

corporativa

sin

Fortalecer la identidad visual
y narrativa institucional para
lograr una presencia
coherente y reconocible en
todos los puntos de contacto
con las pacientes.

Diseflar un manual de identidad e
imagen corporativa que defina
colores, tipografias, estilos y tono
comunicacional; aplicarlo a
materiales impresos, redes sociales,
sefialética y documentos internos
para asegurar consistencia de
marca.

A5. Impacto econdémico en la
capacidad de pago.

Asegurar el
servicios ginecoldgicos
mediante estrategias
financieras flexibles que no
comprometan la calidad
asistencial ni la percepcion
institucional.

acceso a

Implementar planes de pago
escalonados y promociones
mensuales comunicadas con disefio
grafico emocional, transmitiendo
empatia y compromiso con el
bienestar femenino en tiempos de
dificultad econémica.

MANTENER

F1. Calidad en los Servicios
Ginecoldgicos.

Consolidar el prestigio clinico
como referente en salud
femenina mediante acciones
que visibilicen resultados
tangibles 'y experiencias
positivas.

Disefiar una campafia institucional
con testimonios reales y datos
clinicos  destacados, utilizando
piezas graficas en Photoshop para
su difusién estratégica en redes
sociales (Facebook, Instagram).

F2. Atencién especializada en
salud femenina.

Reforzar la identidad de la
clinica como centro exclusivo
para la atencion integral de la
mujer,  fortaleciendo  su
posicionamiento institucional.

Implementar una estrategia
comunicacional segmentada, con
mensajes disefiados para mujeres,
acompafiados de recursos visuales
que representen empatia y
especializacion.
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F3. Personal médico empatico y
profesional.

Visibilizar el capital humano
como un activo diferenciador
del servicio, conectando
emocionalmente con las
pacientes a través de
narrativas auténticas.

Crear capsulas digitales donde el
equipo médico comparta valores,
dinamicas internas y momentos
cotidianos, generando confianza y
cercania.

F4. Servicios clave: control
prenatal, planificacion familiar,
tratamiento ginecoldgico.

Potenciar el conocimiento del
portafolio de servicios
ginecoldgicos a través de
contenido informativo que
resalte su valor y utilidad.

Desarrollar mini campafas
educativas por servicio, organizadas
en un calendario digital (Google
Calendar), apoyadas con disefio
visual y publicaciones en redes
sociales.

F5. Alta satisfaccion y confianza
entre las pacientes.

Convertir la  percepcién
positiva en una herramienta
activa de fidelizacion que
refuerce el vinculo entre la
paciente y la institucion.

Activar encuestas digitales de
experiencia, enviar recordatorios
automatizados y ofrecer beneficios
por retorno mediante WhatsApp
Business y correo institucional.

F6. Comunicacion clara 'y
seguimiento eficaz.

Fortalecer la relacién post
consulta mediante
herramientas  tecnoldgicas
que permitan mantener el
acompafiamiento clinico vy
emaocional.

Aplicar un protocolo de seguimiento
digital personalizado, con mensajes
por WhatsApp, formularios
automaticos de evolucién y canales
abiertos para consultas breves.

EXPLOTAR

O1. Programas de fidelizacién con
enfoque en mujeres.

Fortalecer el vinculo afectivo
y clinico con las pacientes
recurrentes,  desarrollando
iniciativas que refuercen el
sentido de pertenencia y
confianza.

Disefiar paquetes de beneficios
segmentados para mujeres, que
incluyan recordatorios, descuentos
personalizados, obsequios
institucionales y mensajes célidos

enviados por medios digitales
(WhatsApp Business y redes
sociales).

0O2. Alianzas comunitarias para

Posicionar a la clinica como

Organizar jornadas maviles, charlas

. A referente en salud femenina | informativas y actividades
charlas y brigadas médicas. : )
dentro del entorno | preventivas en espacios
comunitario, mediante | comunitarios de Matagalpa,
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acciones educativas y
solidarias de alto impacto.

acompafadas por piezas graficas
profesionales y una estrategia de
difusiébn en redes locales como:
radios, grupos digitales y
asociaciones comunitarias, que
visibilicen la participacién activa de
la poblacion y fortalezcan el vinculo
humano con la comunidad.

03. Ampliacion de horarios de
atencion.

Responder oportunamente a
la demanda creciente de
servicios ginecoldgicos,
mejorando el acceso sin
comprometer la calidad
asistencial.

Realizar evaluaciones internas
periédicas fundamentadas en
indicadores clinicos y patrones de
comportamiento digital, con el
propdsito de optimizar la asignacion
de turnos conforme a las variaciones
en la demanda asistencial,
comunicando oportunamente los
ajustes mediante canales
institucionales establecidos.

O4. Ampliacién del alcance a través
de plataformas digitales.

Extender la propuesta de
valor de la clinica hacia
canales virtuales que faciliten
el acceso y diversifiquen la
experiencia de atencion.

Activar asesorias ginecolégicas por
videollamada y establecer un canal
permanente de comunicacion por
Instagram y WhatsApp, promovido a
través de disefios atractivos y
mensajes institucionales claros.

O5. Integracion de servicios
complementarios.

Fortalecer la atencioén integral
femenina mediante servicios
complementarios accesibles
y humanizados, alineados
con la demanda de la
comunidad.

Integrar servicios como psicologia,
nutriciéon y ultrasonido ginecolégico
basico de forma parcial o itinerante,
segun demanda, difundidos como
valor agregado a través de canales
digitales con disefio institucional
moderno y mensajes alineados a la
filosofia de servicio empatico.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Matriz FODA
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La implementacion de la matriz CAME representa el punto de articulacion entre
el analisis situacional y la toma de decisiones estratégicas. No se trata
Unicamente de identificar lo que debe cambiar, sino de plantear como hacerlo
de forma coherente, sostenible y adaptada al contexto operativo de la Clinica
Ebenezer. Las estrategias propuestas no solo refuerzan el posicionamiento
institucional, sino que también responden directamente a las necesidades
expresadas por sus usuarios y al entorno competitivo del sector salud en la

ciudad de Matagalpa.

Con base en estos avances, se incorpora ahora la matriz BCG como
herramienta complementaria para analizar los servicios que ofrece la clinica,
identificar su grado de participacion en el mercado y su potencial de
crecimiento, y establecer prioridades claras de inversién y desarrollo dentro del

portafolio estratégico.

4.1.1.5. Matriz BCG. Segun Kotler & Keller (2016), esta matriz “ayuda a
la empresa a determinar las prioridades de inversion en cada unidad de
negocio en funcién de su situacion actual y futura esperada en el mercado” (p.
316).

La matriz BCG es una herramienta estratégica que clasifica los productos o
servicios segun su participacion en el mercado y el ritmo de crecimiento del
sector, permitiendo ubicarlos en cuatro categorias: Estrellas, Vacas,
Interrogantes y Perros. Este enfoque brinda una mirada clara sobre qué se debe

impulsar, sostener, replantear o priorizar en términos de inversion y desarrollo.

Como parte del desarrollo del estudio, se construyé la matriz BCG con base en
entrevistas realizadas al personal vinculado a la operacion de la Clinica
Ginecologica Ebenezer, enriquecidas mediante una discusion técnica del
equipo investigador. Su aplicacién se realiz6 tras haber alcanzado una
comprension integral del entorno y del funcionamiento interno de la institucion,

lograda previamente con herramientas como PESTEL, las Cinco Fuerzas de
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Porter y el modelo FODA. Gracias a ese recorrido analitico, la matriz BCG sirvié

como cierre estratégico: permitié visualizar con claridad qué servicios tienen

mayor potencial de crecimiento, cuales sostienen la estabilidad financiera y

cuales necesitan ser reformulados. Esta clasificacion no solo ayuda a definir

estrategias comerciales mas precisas, sino que convierte los datos en

decisiones que fortalecen la posicion competitiva de la clinica.

La figura 11, muestra la matriz BCG aplicada a los servicios que ofrece la

Clinica Ginecologica Ebenezer. Esta representacion visual permite identificar

con claridad la posicion estratégica de cada servicio segun su participacion en

el mercado y su potencial de crecimiento, facilitando la toma de decisiones

sobre qué areas priorizar, mantener o redisefiar dentro del plan estratégico de

la clinica.
Figura 11
Matriz BCG
: .
PRODUCTO PRODUCTO
E ESTRELLA INTERROGANTE
2 o )
E Cirugias de parto por cesarea Servicio de Farmacia
z
.y
1]
&
o A4
) - -
-«
v
E D
PRODUCTO PRODUCTO
vaca PERRO
Consultas + PAP Insercién del implante
subdérmico
S
8 ALTA BAJO

CUOTA DE MERCADO

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados
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4.1.1.5.1.  Servicio Estrella. “Son servicios con alta participacion en el
mercado y alta tasa de crecimiento. Requieren inversion constante para
mantener su liderazgo y tienen potencial para convertirse en vaca” (Michaux &
Cadiat, 2016, p.12).

La cirugia de parto por cesarea representa un servicio de atencion
especializada cuya demanda ha crecido de manera sostenida en el entorno
clinico privado. Este tipo de procedimiento es elegido por pacientes que
priorizan condiciones médicas controladas, privacidad y atencion
personalizada, alejadas de los protocolos masificados de los centros publicos.
A pesar de que la Clinica Ginecolégica Ebenezer no dispone de quir6fano
propio, ha establecido alianzas operativas que le permiten gestionar este
servicio a través de instalaciones externas, sin perder el vinculo clinico con sus

pacientes.

La demanda de cesareas, tanto programadas como de emergencia, refleja un
entorno dinamico, con crecimiento continuo en el segmento de servicios
obstétricos. La participacion relativa de Ebenezer en este servicio se mantiene
elevada debido a la confianza que las usuarias depositan en el equipo médico,
la calidad de atencion pre y post quirargica, y la reputacion sostenida dentro de
la comunidad. Por combinar alta participacion en el mercado con un entorno de
crecimiento soélido, este servicio se ubica en el cuadrante correspondiente a

Estrella dentro de la matriz BCG.

4.1.1.5.2. Servicio Interrogante. “Son servicios con baja participacion
pero alta tasa de crecimiento. Representan oportunidades inciertas que

requieren inversion estratégica” (Michaux & Cadiat, 2016, p.12).

La farmacia de la Clinica Ebenezer forma parte de los servicios
complementarios disponibles para las pacientes. Su integraciéon funcional le
permite ofrecer medicamentos basicos relacionados con la atencion

ginecolodgica. No obstante, su participacion en el mercado se mantiene baja,
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debido principalmente a factores como limitaciones en el surtido, visibilidad
discreta, y competencia directa con farmacias externas que cuentan con mejor
posicionamiento, mayor catalogo de productos y canales de distribucién mas

amplios.

Desde la perspectiva del entorno, se observa que el segmento farmaceéutico
clinico continda en crecimiento, con una tendencia hacia la integracion de
servicios y la comodidad del paciente. Este comportamiento indica que el
entorno ofrece oportunidades de expansién para este tipo de unidad operativa.
Por presentar una combinacion de baja participacion actual, pero con una tasa
de crecimiento elevada en el entorno externo, el servicio de farmacia

institucional se ubica dentro del cuadrante Interrogante en la matriz BCG.

4.1.1.5.3. Servicio Vaca. “Son servicios con alta participacion pero bajo
crecimiento. Generan flujo de caja estable y financian otras unidades
estratégicas” (Michaux & Cadiat, 2016, p.12).

La consulta ginecoldgica junto al examen de Papanicolaou constituye uno de
los servicios mas estables y representativos dentro del modelo de atencién de
la Clinica Ebenezer. Su alta frecuencia de solicitud, facilidad de ejecucion
técnica y relevancia clinica para la deteccion temprana de afecciones cervicales
lo posicionan como una unidad de atencién esencial. Ademas, representa el
primer contacto entre muchas pacientes y la clinica, favoreciendo la

construccioén de confianza y la continuidad en el cuidado médico.

En el entorno externo, se identifica una tasa de crecimiento moderada o baja,
ya que este tipo de servicios se encuentra ampliamente consolidado dentro de
la practica ginecoldgica preventiva. Por otro lado, la participacion relativa en el
mercado es alta, dada su posicionamiento sostenido y reconocimiento por parte

de los usuarios.
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4.1.1.5.4. Servicio Perro. “Son servicios con baja participacion y bajo
crecimiento. Tienen rentabilidad limitada y suelen ser candidatos a
desinversion” (Michaux & Cadiat, 2016, p.12).

El servicio de insercion del implante subdérmico es una alternativa
anticonceptiva de larga duracion, basada en liberacién hormonal controlada. Si
bien sus beneficios médicos estan respaldados por evidencia cientifica y
organismos internacionales, su comportamiento dentro del mercado local es
limitado. En la experiencia de la Clinica Ebenezer, la solicitud de este
procedimiento es poco frecuente, y la participacion relativa en el portafolio de

servicios sigue siendo baja.

El entorno presenta una tasa de crecimiento igualmente reducida, en parte
debido a la escasa visibilidad del método en campafias educativas,
percepciones culturales respecto a los anticonceptivos hormonales, y el
desconocimiento general de las usuarias sobre sus ventajas y funcionamiento.
Al presentar simultdneamente una baja participacion de mercado y un entorno
de crecimiento limitado, este servicio se ubica en el cuadrante de Perro dentro
de la matriz BCG.

El andlisis BCG permitié identificar con precision qué servicios estratégicos
deben recibir mayor inversion, cuales deben mantenerse como base operativa,
y cuales requieren reestructuracion o evaluacion. Esta clasificacion aporta
claridad al proceso de toma de decisiones del plan estratégico de marketing,
alineando la gestion del portafolio con las capacidades reales de la clinica y las
demandas del mercado local. Con este insumo, se consolidan las bases para
establecer acciones estratégicas diferenciadoras en los siguientes objetivos

especificos.
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4
ucc

4.1.2. ¢Cuéles son las Estrategias de Marketing que utiliza actualmente Clinica

Ebenezer en la Ciudad de Matagalpa?

4.1.2.1. Estrategias de Marketing. Es la creacion de una posicion Unica
y valiosa que involucra una serie de actividades interconectadas. Esta
posicion permite a la organizacion alcanzar un rendimiento superior en su
industria, (Porter, 1985, p.11).

4.1.2.1.1. Producto (Servicio)
Figura 12

Qué tan amplia considera que es la variedad de servicios ginecolégicos que ofrece la clinica
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura 12, se reflejan los resultados de la encuesta aplicada a 20 clientes
recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles qué tan amplia consideran que
es la variedad de servicios ginecolégicos que ofrece la clinica, el 50% de los
encuestados contestaron que la variedad de servicios ginecol6gicos que ofrece

la clinica es muy amplia y el 50% restante consideran que es amplia.
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En entrevista llevada a cabo a la recepcionista de Clinica Ebenezer, se analiz6
dicha situacion y resalto que, en ocasiones los pacientes les solicitan servicios
gue no estan actualmente disponibles en la clinica. Algunos de los servicios
gque han mencionado incluyen especialidades médicas especificas o

tratamientos que no se ofrecen en este momento.

El 100% de los encuestados considera que la variedad de servicios
ginecolodgicos que ofrece la Clinica Ebenezer es entre muy amplia y amplia.
Este resultado es positivo, ya que refleja que los pacientes perciben una oferta
adecuada y diversa de servicios, lo cual contribuye a su satisfaccién general

con la clinica.

Este resultado coincide con lo mencionado por la recepcionista, quien indico
gue, aunque la variedad de servicios es amplia, en ocasiones los pacientes
solicitan especialidades que no estan disponibles. En estos casos, les ofrece
alternativas y compatrte las solicitudes con la Dra. Jessica Moreira para evaluar

la posibilidad de incluir nuevos servicios en el futuro.

Figura 13

Qué tan personalizada considera que es la atencién que recibe en la Clinica Ebenezer
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta
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En la figura 13, se demuestran los resultados de la encuesta aplicada a 20
clientes recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles qué tan personalizada
consideran que es la atencion que recibe en la Clinica Ebenezer, el 60% de los
encuestados contestaron que la atencién que recibe en la Clinica Ebenezer es
muy personalizada y el 40% restante consideran que es personalizada.

En entrevista realizada a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira se
analiz6 dicha situacion y resalto que, para asegurar que cada paciente reciba
una atencién personalizada en Clinica Ebenezer, se enfoca en crear un
ambiente de escucha y comprension desde el primer contacto. Desde el
momento en que una paciente agenda su cita, se recopila informacién sobre
sus necesidades y antecedentes, lo que permite preparar un plan de atencién
adaptado a su situacién especifica. Ademas, llevan un registro detallado de
cada visita, lo que le permite dar seguimiento a su progreso y ajustar los

tratamientos segln sea necesario.

El 100% de los encuestados considera que la atencién que reciben en la Clinica
Ebenezer es entre muy personalizada y personalizada. Este resultado refleja
gue todos los pacientes valoran la atencion individualizada que se ofrece, lo

gue contribuye a una experiencia mas satisfactoria y cercana en cada visita.

Este resultado esta alineado con la vision de la Dra. Jessica Moreira, quien
enfatiza que, para asegurar una atencion personalizada, la clinica se enfoca en

crear un ambiente de escucha y comprension desde el primer contacto.
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41.2.1.2. Precios

Figura 14

Cémo calificaria la accesibilidad de los precios de los servicios ginecoldgicos en la clinica
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura 14, se reflejan los resultados de la encuesta aplicada a 20 clientes
recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles cémo calificarian la
accesibilidad de los precios de los servicios ginecoldgicos en la clinica, el 55%
de los encuestados contestaron que la accesibilidad de los precios de los
servicios ginecoldgicos en la clinica es accesible y el 45% restante consideran

gue es muy accesible.

En entrevista llevada a cabo a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira
se analiz6 dicha situacion y resalto que, para mantener los precios accesibles
en Clinica Ebenezer sin comprometer la calidad de sus servicios, implementan
estrategias enfocadas en la eficiencia y la optimizacién de recursos. Una de las
principales es negociar con proveedores confiables para obtener materiales y
equipos de calidad a precios razonables, lo cual le permite reducir costos sin

afectar la atencion que brindamos.
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El 100% de los encuestados considera que la accesibilidad de los precios de
los servicios ginecoldgicos en la Clinica Ebenezer es entre accesibles y muy
accesibles. Este resultado es positivo, ya que indica que todos los pacientes
perciben los precios como razonables, lo que contribuye a su satisfaccion

general y su disposicidn para seguir utilizando los servicios de la clinica.

Este resultado coincide con la perspectiva de la Dra. Jessica Moreira, quien
destacé que, para mantener los precios accesibles sin comprometer la calidad,

la clinica implementa estrategias de eficiencia y optimizacion de recursos.

Figura 15

Ha recibido descuentos o beneficios por ser un cliente frecuente de la clinica
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura 15, se demuestran los resultados de la encuesta aplicada a 20
clientes recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles que, si han recibido
descuentos o beneficios por ser un cliente frecuente de la clinica, el 50% de los
encuestados contestaron que no han recibido descuentos, el 35% han recibido
descuentos y el 15% restante han recibido algunos descuentos.
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En entrevista realizada a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira se
analiz6 dicha situacion y resalto que, en Clinica Ebenezer ofrecen descuentos
y beneficios especiales para sus pacientes frecuentes como una forma de
agradecer su confianza y lealtad. Entre los incentivos que brindan se
encuentran descuentos en consultas de seguimiento y precios preferenciales

en algunos procedimientos y examenes medicos.

El 50% de los encuestados considera que ha recibido descuentos o beneficios
por ser cliente frecuente de la Clinica Ebenezer, mientras que el 50% restante
menciona que ha recibido algunos descuentos. Este resultado refleja que,
aungue una parte de los pacientes percibe los incentivos ofrecidos, aln existe
la oportunidad para aumentar la visibilidad de estos beneficios y garantizar que
todos los clientes frecuentes se beneficien de ellos.

Este resultado coincide con lo sefialado por la Dra. Jessica Moreira, quien
destacd que la clinica ofrece descuentos y beneficios especiales para sus

pacientes frecuentes como una forma de agradecer su lealtad.
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41.2.13. Plaza

Figura 16

En su opinidn, Qué tan accesible es la ubicacion de la Clinica Ebenezer para usted

Porcentaje

MLy accesible Accesible FPoco accesible

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura 16, se reflejan los resultados de la encuesta aplicada a 20 clientes
recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles qué tan accesible es la
ubicacion de la Clinica Ebenezer para usted, el 60% de los encuestados
contestaron que la ubicacién de la Clinica Ebenezer es poco accesible, el 30%
piensan que es accesible y el 10% restante consideran que es muy accesible.

En entrevista llevada a cabo a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira
se analiz6 dicha situacion y resalto que, considera que la ubicacion de la Clinica
Ebenezer en Matagalpa es adecuada, ya que estan situados en una zona
accesible y cercana a la comunidad que atienden. Esto le permite atraer a un
namero significativo de pacientes, quienes valoran la facilidad de acceso a sus
servicios. Al mismo tiempo, se le consulto a la recepcionista sobre este mismo

tema donde su respuesta fue que varios pacientes han comentado sobre la
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accesibilidad de la clinica y que algunos pacientes han mencionado que hay

suficiente espacio para estacionar, lo que también facilita su llegada.

El 60% de los encuestados considera que la ubicacion de la Clinica Ebenezer
es poco accesible, mientras que el 40% restante la percibe como accesible o
muy accesible. Este resultado indica que la ubicacion actual presenta una
limitacion para algunos pacientes, quienes consideran que seria mas facil llegar

si la clinica estuviera en otro lugar.

La Dra. Jessica Moreira, por su parte, considera que la ubicacién en Matagalpa
es adecuada, ya que se encuentra en una zona cercana a la comunidad que
atienden. A pesar de los comentarios de los pacientes sobre la accesibilidad, la
recepcionista sefialé que hay suficientes espacios de estacionamiento, lo que
facilita la llegada de los pacientes. Sin embargo, este comentario sugiere que
se podria evaluar la posibilidad de mejorar la accesibilidad a través de una

reubicacion estratégica.

Figura 17

Coémo calificaria los horarios de atencion de la Clinica Ebenezer
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta
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En la figura 17, se demuestran los resultados de la encuesta aplicada a 20
clientes recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles como calificarian los
horarios de atencion de la Clinica Ebenezer, el 55% de los encuestados
contestaron que los horarios de atencion de la Clinica Ebenezer son
convenientes, el 30% piensan que son muy convenientes y el 15% restante

consideran que son poco convenientes.

En entrevista realizada a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira se
analizo dicha situacién y resalto que, su objetivo es ser lo mas flexible posible
y ofrecer horarios que faciliten el acceso a sus servicios, garantizando que
todos puedan recibir la atencion que necesitan sin inconvenientes. También
esta abierto a revisiones periddicas de estos horarios para adaptarse a las
cambiantes necesidades de la comunidad.

El 85% de los encuestados considera que los horarios de atencion de la Clinica
Ebenezer son convenientes o muy convenientes, mientras que el 15% restante
los percibe como poco convenientes. Este resultado es positivo, ya que la
mayoria de los pacientes esta satisfecha con la flexibilidad de los horarios, lo

gue facilita su acceso a los servicios de la clinica.

Este resultado refleja la satisfaccion general de los pacientes con la flexibilidad
de los horarios de atencién. La Dra. Jessica Moreira destac6 que su objetivo es
garantizar que todos los pacientes puedan recibir la atencién necesaria sin
inconvenientes, por lo que esta dispuesta a revisar y ajustar los horarios de
manera periddica para adaptarse a las necesidades cambiantes de la

comunidad.
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Figura 18

Qué tan satisfecho esta con los diferentes métodos que tiene para reservar una cita
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura 18, se reflejan los resultados de la encuesta aplicada a 20 clientes
recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles qué tan satisfechos estan con
los diferentes métodos que tiene para reservar una cita, el 60% de los
encuestados contestaron que estan muy satisfechos, el 35% que estan

satisfechos y el 5% restante que estan poco satisfechos.

En entrevista llevada a cabo a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira,
se analiz6 dicha situacion y resalto que, la Clinica Ebenezer ofrece multiples
canales para que los pacientes reserven citas, facilitando asi el acceso a sus
servicios. Actualmente, los pacientes pueden agendar citas a través de
teléfono, visita personal o WhatsApp, lo que permite una coordinacion rapida y
conveniente. Asi mismo, se le consulté a la recepcionista sobre este mismo
tema, donde su respuesta fue que los pacientes de la Clinica Ebenezer suelen
preferir agendar sus citas por teléfono, ya que les permite tener una

comunicacion directa y resolver cualquier duda de inmediato. También ha
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ucc

notado un aumento en las solicitudes de reserva a través de mensajes de

WhatsApp, lo que les da mas flexibilidad.

El 95% de los encuestados consideran que los canales disponibles para la
reserva de citas son entre muy satisfactorios y satisfactorios, mientras que el
5% restante los califica como poco satisfactorios. Este resultado indica que la
mayoria de los pacientes se sienten satisfechos con las opciones para agendar

citas, lo que mejora su experiencia general con los servicios de la clinica.

Este resultado esta alineado con lo mencionado por la Dra. Jessica Moreira,
guien destac6 que la Clinica Ebenezer ofrece multiples canales para facilitar las
reservas, como teléfono, visita personal y WhatsApp. Esto permite una
coordinacion &gil y eficiente para los pacientes. Ademas, la recepcionista de la
clinica comentdé que, aunque los pacientes prefieren reservar por teléfono
debido a la comunicacion directa, también han observado un creciente interés

por el uso de WhatsApp, lo que brinda mas flexibilidad.

41.2.1.4. Promocién

Figura 19

Con qué frecuencia ha visto campafias publicitarias de la Clinica Ebenezer
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta
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En la figura 19, se demuestran los resultados de la encuesta aplicada a 20
clientes recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles con qué frecuencia
han visto campafias publicitarias de la Clinica Ebenezer, el 35% de los
encuestados contestaron que raramente han visto campafas publicitarias de la
Clinica Ebenezer, el 35% nunca han visto campafias publicitarias y el 30%

restante a veces han visto campafas publicitarias de la Clinica.

En entrevista realizada a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira, se
analiz6 dicha situacién y resalto que, actualmente, no se han realizado
campainias, debido a que estamos iniciando en el mundo digital la plataforma a

utilizar seria Facebook.

El 65% de los encuestados considera que han visto campafas publicitarias de
la clinica raramente o0 a veces, mientras que el 35% restante indica que nunca
han visto campafias publicitarias. Este resultado revela que una mayoria de los
clientes tiene una exposicion limitada a las campafas publicitarias de la clinica,

lo que podria ser una oportunidad para mejorar la visibilidad de la marca.

Este resultado estd alineado con la declaracion de la Dra. Jessica Moreira,
quien explicé que, en la actualidad, la clinica no ha implementado campafas
publicitarias formales, ya que estdn comenzando su incursién en el mundo

digital.
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Figura 20

Coémo calificaria la actividad de la Clinica en redes sociales (Facebook o Instagram)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura 20, se reflejan los resultados de la encuesta aplicada a 20 clientes
recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles como calificarian la actividad
de la Clinica en redes sociales (Facebook o Instagram), el 55% de los
encuestados contestaron que la actividad de la Clinica en redes sociales es
baja, el 25% opinan que es muy baja y el 20% restante consideran que es

buena.

En entrevista llevada a cabo a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira,
se analizé dicha situacion y resalto que, la actividad en redes sociales es casi

nula, debido al tiempo disponible para la creacion de contenido.

El 80% de los encuestados considera que la participacion de la clinica en redes
sociales es baja o muy baja, mientras que el 20% restante la califica como
buena. Este resultado muestra una percepcion generalizada entre los clientes
de que la clinica no esta aprovechando adecuadamente las redes sociales para

interactuar con su publico, lo que podria estar limitando su alcance y visibilidad.
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Este resultado esta alineado con las declaraciones de la Dra. Jessica Moreira,
guien menciond que la actividad en redes sociales es minima, debido a las
restricciones de tiempo para generar contenido. Esto refuerza la idea de que la
clinica no esté dedicando los recursos necesarios a sus plataformas sociales,

lo que puede estar contribuyendo a la baja participacién observada.

Figura 21

Con qué frecuencia se entera de promociones y ofertas especiales que ofrece la clinica
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura 21, se demuestran los resultados de la encuesta aplicada a 20
clientes recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles con qué frecuencia se
enteran de promociones y ofertas especiales que ofrece la clinica, el 45% de
los encuestados contestaron que raramente se enteran de promociones y
ofertas especiales que ofrece la Clinica, el 35% ocasionalmente se enteran de
promociones y ofertas, el 15% nunca se han enterado y el 5% restante

frecuentemente se enteran de promociones y ofertas.

En entrevista realizada a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira, se

analizé dicha situacion y resalto que, en ocasiones especiales, ofrece
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promociones que permiten a sus pacientes acceder a ciertos servicios a precios

reducidos o con facilidades de pago.

El 85% de los encuestados considera que rara vez, ocasionalmente o
frecuentemente reciben informacidn sobre promociones y ofertas, mientras que
el 15% restante nunca se han enterado. Este resultado indica que, aunque la
mayoria de los pacientes llegan a conocer algunas promociones, la frecuencia
con la que se comunican podria no ser suficiente, limitando el impacto que estas
ofertas podrian tener sobre la atraccion de nuevos pacientes y la fidelizacion de

los actuales.

Este resultado esta en linea con las declaraciones de la Dra. Jessica Moreira,
quien destacé que, en ocasiones especiales, ofrece promociones para que sus

pacientes puedan acceder a servicios a precios reducidos o con facilidades de

pago.
4.1.2.1.5. Personas

Figura 22

Como calificaria la atencion que ha recibido del personal de la clinica durante su visita
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta
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En la figura 22, se reflejan los resultados de la encuesta aplicada a 20 clientes
recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles como calificarian la atencion
gue han recibido del personal de la clinica durante su visita, el 70% de los
encuestados contestaron que la atencién que han recibido del personal de la
clinica durante la visita es excelente y el 30% restante consideran que es

buena.

En entrevista llevada a cabo a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira,
se analiz6 dicha situacion y resalto que, fomenta la comunicacién continua,
brindando a sus pacientes la posibilidad de hacer preguntas y resolver dudas

antes y después de su consulta.

El 100% de los encuestados considera que la atencién recibida es entre
excelente y buena. Este resultado refleja una alta satisfaccion por parte de los
pacientes con el servicio brindado, lo que es un indicativo positivo de la calidad
del trato que reciben en la clinica, tanto en términos de cordialidad como de

eficiencia.

Este resultado es coherente con la vision de la Dra. Jessica Moreira, quien
fomenta la comunicacion continua con los pacientes, dandoles la oportunidad

de hacer preguntas y resolver cualquier duda antes y después de su consulta.
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41.2.1.6. Evidencia Fisica

Figura 23

Cémo calificaria el material informativo (folletos, carteles, etc.) que proporciona la Clinica
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura 23, se demuestran los resultados de la encuesta aplicada a 20
clientes recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles como calificarian el
material informativo (folletos, carteles, etc.) que proporciona la Clinica, el 45%
de los encuestados contestaron que el material es poco claro, el 30% no hay
material o es de mala calidad, el 15% el material es muy Gtil y esta bien

presentado y el 10% restante consideran que el material es util y claro.

En entrevista realizada a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira, se
analiz6 dicha situacion y resalto que, en la Clinica Ebenezer proporciona a sus
pacientes material informativo sobre sus servicios ginecologicos y de salud

preventiva.

El 75% de los encuestados considera que el material es entre poco claro y no

hay material o es de mala calidad. Solo el 25% restante considera que el

Coordinacion de Ciencias Econdmicas Empresariales / Juridicas 122



Universidad de Ciencias Comerciales

material es (til, claro y bien presentado. Este resultado refleja una percepcion
negativa predominante sobre la calidad del material informativo, lo que podria
estar afectando la efectividad de la comunicacion con los pacientes sobre los

servicios y cuidados ofrecidos por la clinica.

Este resultado no concuerda con las declaraciones de la Dra. Jessica Moreira,
guien mencioné que la clinica proporciona material informativo sobre los
servicios ginecologicos y de salud preventiva. Sin embargo, la mayoria de los
pacientes considera que el material disponible es poco claro o de mala calidad,
lo que sefiala una oportunidad de mejora en la presentacion y contenido del
material informativo, con el fin de asegurar que sea mas util y comprensible

para los pacientes.

Figura 24

Qué tan visibles son los elementos (logo, colores, decoracion) en las instalaciones
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura 24, se reflejan los resultados de la encuesta aplicada a 20 clientes
recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles qué tan visibles son los

elementos (logo, colores, decoracién) en las instalaciones, el 70% de los
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encuestados contestaron que son visibles, el 25% que son muy visibles y el 5%

restante consideran que son poco visibles.

En entrevista llevada a cabo a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira,
se analizo dicha situacion y resalto que, considera que la identidad de la marca
es fundamental para transmitir confianza y profesionalismo a sus pacientes es
por ello, que en Clinica Ebenezer cuenta con una puerta donde se puede

observar el logo de la clinica con los servicios que ofrece.

El 95% de los encuestados consideran que la presencia de los elementos de la
marca es entre visibles y muy visibles, mientras que el 5% restante considera
gue son poco visibles. Este resultado indica que, en su mayoria, los pacientes
perciben claramente los elementos de identidad visual de la clinica, lo que
sugiere que la clinica ha logrado crear un ambiente coherente con su imagen

de marca.

Este resultado esta en linea con las declaraciones de la Dra. Jessica Moreira,
guien destaco que considera que la identidad de la marca es fundamental para

transmitir confianza y profesionalismo a sus pacientes.
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41.2.1.7. Identidad de la Marca

Figura 25

Qué tan facil le resulta identificar la marca a través de su logo, nombre, colores y disefio
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura 25, se demuestran los resultados de la encuesta aplicada a 20
clientes recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles qué tan facil les resulta
identificar la marca a través de su logo, nombre, colores y disefio, el 60% de los
encuestados contestaron que tienen problemas para reconocerlo, el 25% lo
reconocen sin dificultad y el 15% restante es muy memorable y lo reconocen

rapidamente.

En entrevista realizada a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira, se
analizé dicha situacion y resalto que, considera que los elementos para
identificar la marca son muy importantes para la imagen de la clinica, ya que,
una identidad de marca soélida no solo ayudara a diferenciar sus servicios en un
mercado competitivo, sino que también genera confianza y reconocimiento
entre las pacientes, es por eso que la clinica cuenta con un rotulo fuera de su

local para que les sea facil a las pacientes reconocer la clinica.
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El 60% de los encuestados sefialé que tienen problemas para reconocerla,
mientras que el 40% restante considera que la marca es reconocida sin
dificultad o de manera memorable y rapida. Este resultado indica que una parte
significativa de los pacientes no asocia de manera inmediata la clinica con sus

elementos visuales.

Este resultado refleja una diferencia entre la percepcion de los pacientes y las
acciones de la clinica. La Dra. Jessica Moreira menciono la colocacion de un
rétulo visible en el exterior de la clinica como una medida para facilitar el
reconocimiento de la marca, pero los resultados indican que una parte

significativa de los pacientes aun tiene dificultades para identificarla.

4.1.2.1.8. Optimizacion de Pagina Web

Figura 26

Cuando busca informacién sobre la Clinica en internet, Qué tan facil es encontrarla

50

40

30

Porcentaje

20

Muy facil Facil Dificil MWuy dificil

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura 26, se reflejan los resultados de la encuesta aplicada a 20 clientes

recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles que cuando buscan
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informacion sobre la Clinica en internet, ¢ Qué tan facil es encontrarla?, el 45%
de los encuestados contestaron que es dificil encontrar la clinica en internet, el
35% que es facil encontrar la clinica en internet, el 15% es muy facil encontrar
la clinica en internet y el 5% restante consideran que es muy dificil encontrarla

en internet.

En entrevista llevada a cabo a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira,
se analiz6 dicha situacién y resalto que, no sé han implementado estrategias
para la visibilidad, pero ella piensa que al hacer uso de algunas tendria un
impacto positivo. Asi mismo, se le consulté a la recepcionista sobre este mismo
tema, donde su respuesta fue que, algunos pacientes mencionan que
encuentran facilmente la clinica en linea, especialmente aquellos que los
buscan a través de redes sociales. Sin embargo, también hay pacientes que
han expresado que les gustaria tener mas informacion sobre la ubicacion y

servicios en una pagina web.

ElI 50% de los encuestados considera que la visibilidad en motores de busqueda
es entre dificil y muy dificil, mientras que el otro 50% opina que es entre facil y
muy facil. Estos datos reflejan una percepcion dividida entre los clientes

respecto a la accesibilidad de informacion en linea sobre la clinica.

Este resultado coincide con la observacion de la Dra. Jessica Moreira, quien
indicé que actualmente no se han implementado estrategias para mejorar la
visibilidad en internet. Por otro lado, la recepcionista sefialé6 que algunos
pacientes logran encontrar facilmente la clinica mediante redes sociales,
aunqgue otros han expresado la necesidad de una pagina web con informacién

detallada sobre la ubicacion y los servicios.
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4.1.2.1.9. Marketing de Contenidos

Figura 27

Con qué frecuencia interactla con blogs, videos o publicaciones en redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura 27, se demuestran los resultados de la encuesta aplicada a 20
clientes recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles con qué frecuencia
interactda con blogs, videos o publicaciones en redes sociales, el 50% de los
encuestados contestaron que rara vez interactian con contenido de la clinica,
el 40% nunca han interactuado con el contenido la clinica y el 10% restante a

menudo interactian con el contenido antes mencionado.

En entrevista realizada a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira, se
analizé dicha situacion y resalto que, se realizan pocas publicaciones y las que
se realizan son de contenido educativo, donde las pacientes han tenido una

excelente respuesta ante las publicaciones realizadas.
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El 60% de los encuestados afirmaron que interactian con el contenido de la
clinica entre rara vez y a menudo, mientras que el 40% restante sefiald que
nunca ha interactuado con él. Este resultado refleja una limitada interaccion de
los pacientes con el contenido en redes sociales de la clinica, lo cual podria
sugerir una oportunidad para incrementar el alcance y el compromiso mediante

estrategias digitales.

Este resultado esté alineado con la observacion de la Dra. Jessica Moreira,
quien reconocié que actualmente se realizan pocas publicaciones en redes
sociales y que el contenido se enfoca en temas educativos. La doctora
menciond que, aunque la respuesta de las pacientes ha sido positiva, la baja
frecuencia de publicaciones podria estar limitando el potencial de interaccion y
visibilidad del contenido.

En la tabla siete, se presenta un resumen de los resultados obtenidos a partir
del andlisis de las estrategias de marketing de Clinica Ebenezer. Esta
visualizacion permite identificar con mayor claridad las acciones clave
orientadas al fortalecimiento del posicionamiento institucional, considerando
tanto el enfoque técnico como el componente emocional de la comunicacion
estratégica. Asimismo, los resultados contribuyen directamente al cumplimiento
del segundo objetivo del estudio, al evidenciar la alineacion entre las estrategias

planteadas y las necesidades del publico obijetivo.

Tabla 7

Resumen de los Resultados sobre las Estrategias de Marketing

Estrategias de Marketing

Subvariables / . L Suma de los datos mas
. Porcentajes y criterios
Indicadores relevantes
1 Variedad 50.00% Muy amplias 100.00% consideran que la
. ) variedad se servicios
50.00% Amplias ginecoldgicos son entre muy

amplias y amplias

2 Personalizacion 60.00% Muy Personalizado 100.00% consideran que la
personalizacién en la atencion
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40.00% Personalizado

que reciben en la clinica es
entre muy personalizado y
personalizado

3 Accesibilidad de
precios

55.00% Accesibles
45.00% Muy accesibles

100.00% consideran que la
accesibilidad de los precios es
entre accesibles 'y muy
accesibles

4 Descuento por
fidelidad

50.00% No he recibido
descuentos

35.00% He recibido
descuentos

15.00% He recibido algunos
descuentos

50.00% consideran que han
recibido descuentos y que han
recibido algunos descuentos

5 Accesibilidad de la
ubicacion

60.00% Poco accesible
30.00% Accesible
10.00% Muy accesible

40.00% consideran que la
accesibilidad de la ubicacion de
la clinica es entre accesible y
muy accesible

6 Horarios de atencion

55.00% Convenientes
30% Muy convenientes

15.00% Poco convenientes

85.00% consideran que los
horarios de atencién son entre
convenientes y muy
convenientes

7 Canales disponibles
paralareserva de citas

60.00% Muy satisfecho
35.00% Satisfecho

5.00% Poco satisfecho

95.00% consideran que los
canales disponibles para la
reserva de citas son entre muy
satisfecho y satisfecho

8 Campanfas
publicitarias

35.00% Nunca
35.00% Raramente

30.00% A veces

65.00% consideran que ven
campafias publicitarias de la
clinica raramente y a veces

9 Participacién en redes
sociales

55.00% Baja
25.00% Muy baja
20.00% Buena

80.00% consideran que la
participacion en redes sociales
de la clinica es entre baja y muy
baja

10 Promociones y
ofertas

45.00% Raramente
35.00% Ocasionalmente
15.00% Nuca

5.00% Frecuentemente

85.00% consideran que
raramente, ocasionalmente y
frecuentemente reciben
promociones y ofertas

11 Atencién al cliente

70.00% Excelente
30.00% Buena

100.00% consideran que la
atencién al cliente en la clinica
es entre excelente y buena
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12 Material informativo

45.00% El material es poco
claro

30.00% No hay material o es
de mala calidad

15.00% EIl material es muy
til y esta bien presentado

10.00% EI material es util y
claro

75.00% consideran que el
material informativo es entre
poco claro y no hay material o
es de mala calidad

13 Presencia de
elementos de la marca

70.00% Visibles
25.00% Muy visibles

5.00% Poco visibles

95.00% consideran que la
presencia de elementos de la
marca es entre visibles y muy
visibles

14 Reconocimiento de
la marca

60.00% Tengo problemas
para reconocerlo

25.00% Lo reconozco sin
dificultad

40.00% considera que el
reconocimiento de la marca es
entre lo reconozco sin dificultad
y es muy memorable y lo
reconozco rapidamente

15 Visibilidad en
motores de blusqueda
(SEO)

45.00% Dificil
35.00% FAcil
15.00% Muy facil
5.00% Muy dificil

50.00% considera que la
visibilidad en motores de
basqueda (SEO) de la clinica
es entre dificil y muy dificil

16 Interaccién con los
contenidos de la clinica

50.00% Rara vez
40.00% Nunca
10.00% A menudo

60.00% consideran que la
interactdan con el contenido de
la clinica entre rara vez y a
menudo

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.3. ¢;Cuél es el Posicionamiento de la Clinica Ebenezer en la Ciudad de
Matagalpa?

4.1.3.1. Posicionamiento. Es el acto de disefiar la oferta y la imagen de
la empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo
(Kotler & Keller, 2016, p.34).

4.1.3.1.1. Percepciéon de Calidad del Servicio
Figura 28

Qué tan dispuesto estaria de recomendar los servicios de Clinica Ebenezer

60
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura 28, se reflejan los resultados de la encuesta aplicada a 20 clientes
recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles qué tan dispuestos estarian de
recomendar los servicios de la Clinica Ebenezer a amigos o familiares, el 60%
de los encuestados contestaron que estarian muy dispuestos de recomendar

los servicios de la clinica y el 40% restante consideran que estarian dispuestos.

En entrevista llevada a cabo a la recepcionista de Clinica Ebenezer, se analiz
dicha situacion y resalto que, un proceso de recomendacion eficiente y

amigable puede tener un gran impacto en que las pacientes recomienden la
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Clinica a otros, ya que, cuando los pacientes encuentran facil y rapido agendar
Sus citas, eso crea una primera impresion positiva que se suma a su experiencia

general.

El 100% de los encuestados indicaron que estarian entre dispuestos y muy
dispuestos a hacerlo. Este resultado muestra una alta confianza en la atencién
brindada por la clinica, evidenciada en la disposicion de los clientes para

recomendar sus servicios.

Este resultado esta alineado con lo mencionado por la recepcionista de la
clinica, quien resaltdé que un proceso de recomendacién amigable y eficiente
tiene un impacto positivo en la percepcion de los pacientes. La facilidad y
rapidez en la reserva de citas crea una impresion favorable desde el inicio, lo
gue contribuye a que los pacientes compartan su experiencia con otros de

manera positiva.

4.1.3.1.2. Imagen de Marca

Figura 29

Como calificaria la claridad y consistencia de la informacién que recibe de la Clinica
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Fuente de elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta
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En la figura 29, se demuestran los resultados de la encuesta aplicada a 20
clientes recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles como calificarian la
claridad y consistencia de la informacién que reciben de la Clinica, el 65% de
los encuestados contestaron que la claridad y consistencia de la informacién
qgue reciben en la Clinica es muy buena y el 35% restante consideran que es

buena.

En entrevista realizada a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira, se
analiz6 dicha situacién y resalto que, fomenta que sus pacientes les den su
opinién sobre la comunicacién que reciben, ya que, sus comentarios son
valiosos para ajustar y mejorar sus practicas de comunicaciéon. Asi mismo, se
le consulté a la recepcionista sobre este mismo tema, donde su respuesta fue
gue, Cuando las pacientes hacen preguntas, trata de responder de manera

sencilla y directa, asegurandose de que comprendan toda la informacion.

El 100% de los encuestados consideran que la comunicacion es entre muy
buenay buena. Este resultado indica un alto nivel de satisfaccién con la claridad
y coherencia de la informacion proporcionada, lo que contribuye a una mejor

comprensién de los servicios y procedimientos ofrecidos.

Este resultado esta alineado con lo sefialado por la Dra. Jessica Moreira, quien
destac6 que fomenta la retroalimentacion de sus pacientes sobre la
comunicacion que reciben, considerando sus comentarioSs como una
oportunidad para mejorar continuamente sus practicas comunicativas. De igual
manera, la recepcionista de la clinica mencioné que, al responder las dudas de
las pacientes, siempre procura hacerlo de manera sencilla y directa,

asegurandose de que comprendan toda la informacion recibida.
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Figura 30

Qué tan positiva considera que es la imagen de la Clinica Ebenezer en redes sociales
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Fuente de elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura 30, se reflejan los resultados de la encuesta aplicada a 20 clientes
recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles qué tan positiva consideran
que es la imagen de la Clinica Ebenezer en redes sociales, el 40% de los
encuestados contestaron que es poco positiva, el 35% es positiva y el 25%
restante consideran que la imagen de la clinica en redes sociales es muy

positiva.

En entrevista llevada a cabo a la recepcionista de Clinica Ebenezer, se analizd
dicha situacion y resalto que, las pacientes de la Clinica Ebenezer suelen
preferir usar WhatsApp para reservar citas, ya que les permite comunicarse de
manera rapida y sencilla. Esta plataforma les da la flexibilidad de enviar

mensajes en cualquier momento y recibir respuestas casi de inmediato.

El 60% de los encuestados perciben la imagen de la clinica como entre positiva

y muy positiva, mientras que el 40% la consideran poco positiva. Este resultado
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indica que, aunque la mayoria de los clientes perciben favorablemente la

presencia en redes, un grupo significativo opina que la imagen podria mejorar.

Este resultado esté en sintonia con las observaciones de la recepcionista de la
clinica, quien destaca que muchas pacientes prefieren utilizar WhatsApp para
agendar citas, dado que ofrece una comunicacion rapida y directa. La
flexibilidad que brinda esta plataforma permite a las pacientes enviar mensajes
en cualquier momento y recibir una respuesta sin demora, facilitando su

experiencia con la clinica.
4.1.3.1.3. Precios y Oferta de Valor

Figura 31

Esta al tanto de programas de financiamiento que ayuden con el costo de los servicios
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Fuente de elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura 31, se demuestran los resultados de la encuesta aplicada a 20
clientes recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles que, si estan al tanto

de programas de financiamiento que ayuden con el costo de los servicios, el
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85% de los encuestados contestaron que no estan al tanto de los programas

de financiamiento y el 15% restante estan al tanto de dicho programa.

En entrevista realizada a la propietaria de la clinica, Dra. Jessica Moreira, se
analizo dicha situacion y resalto que, se asegura de que los precios sean claros
y accesibles para las pacientes, evitando sorpresas durante el proceso de
atencion, ya que, la transparencia en la comunicacién de costos es clave para

generar confianza y satisfaccion.

El 85% de los encuestados respondié que no estan al tanto de estos programas,
mientras que el 15% indicd que si tienen conocimiento de ellos. Este resultado
evidencia que la mayoria de los pacientes no esta informada sobre las opciones
de financiamiento, lo que podria representar una oportunidad para mejorar la

comunicacion sobre estos beneficios.

Este resultado subraya la importancia de la transparencia en la comunicacién
de costos, un aspecto valorado por la Dra. Jessica Moreira, quien explicé que
la clinica se esfuerza en ofrecer precios claros y accesibles para sus pacientes.
La claridad en los costos no solo facilita la experiencia del paciente, sino que

también fortalece la confianza en los servicios de la clinica.
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4.1.3.1.4. Visibilidad en el Mercado

Figura 32

Coémo evaluaria la actividad de la Clinica en redes sociales

Porcentaje
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responde bastante en no mucha redes sociales

rapidamente redes sociales

Fuente de elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

En la figura 32, se reflejan los resultados de la encuesta aplicada a 20 clientes
recurrentes de Clinica Ebenezer. Al consultarles como evaluarian la actividad
de la Clinica en redes sociales, el 55% de los encuestados contestaron que la
clinica casi no esta activa en redes sociales, el 35% que hay algo de actividad,
pero no mucha, el 5% que la clinica interactia bastante en redes sociales y el

5% restante consideran que la clinica es muy activa y responde rapidamente.

En entrevista llevada a cabo a la recepcionista de Clinica Ebenezer, se analizo
dicha situacion y resalto que, algunos pacientes le comentan que siguen las
redes sociales de la clinica, y en general, han notado una buena respuesta en

términos de interacciones a pesar de que las publicaciones son pocas.

El 90% de los encuestados considera que la clinica casi no esta activa en redes

sociales o que hay algo de actividad, pero no mucha, mientras que el 10%
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percibe que la clinica es bastante activa y responde rdpidamente. Esto indica

gue una mayoria de pacientes nota una baja frecuencia en las publicaciones o

interacciones de la clinica en redes sociales.

Este resultado coincide con lo mencionado por la recepcionista de la clinica,

guien observa que algunos pacientes siguen las redes sociales de Clinica

Ebenezer y han tenido una buena respuesta en cuanto a interacciones, aunque

el nimero de publicaciones es limitado.

La tabla ocho, presenta los hallazgos clave sobre el posicionamiento de la

Clinica Ebenezer, reflejando la percepcion institucional y su coherencia con los

valores proyectados. Estos resultados fortalecen el cumplimiento del objetivo

central del estudio.

Tabla 8

Resumen de los Resultados sobre el Posicionamiento de la Clinica

Posicionamiento

Subvariables /
Indicadores

Porcentajes y criterios

Suma de los datos mas

1 Recomendacién del
servicio

60.00% Muy dispuesto
40.00% Dispuesto

relevantes
100.00% considera que
estarian muy dispuesto y

dispuesto a recomendar el
servicio

2 Consistencia en la
comunicacién

65.00% Muy Buena
35.00% Buena

100.00% considera que la
consistencia en la
comunicacion es entre muy
buena y buena

3 Valoracion en redes
sociales

40.00% Poco positiva
35.00% Positiva
25.00% Muy positiva

60.00% considera que la
imagen de la clinica en redes
sociales es entre positivay muy
positiva

4 Programas de
financiamiento

85.00% No estoy al tanto
15.00% Estoy al tanto

85.00% considera que no
estan al tanto de programas de
financiamiento
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5 Alcance y engagement | 55.00% La clinica casi no 90.00% considera que de
en redes sociales esta activa en redes acuerdo con el alcance vy
sociales engagement en redes sociales,
. la clinica c_asi no esta activa en
35.00% Hay algo de redes sociales y que hay algo
actividad, pero no mucha | ge actividad, pero no mucha

5.00% La clinica interactta
bastante en redes sociales

5.00% La clinica es muy
activa y responde
rapidamente

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. Diseno del Proyecto de Graduacion
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Resumen Ejecutivo

En un contexto donde la visibilidad digital y la conexién emocional con el publico se
han convertido en elementos clave del posicionamiento, la Clinica Ginecoldgica
Ebenezer se enfrenta al reto de proyectar todo lo que representa: confianza,
profesionalismo y atencion humanizada. Con cinco afios de experiencia en salud
femenina, ha logrado fidelizar pacientes gracias a la calidad de sus servicios y la
empatia en el trato médico. Sin embargo, su limitada presencia en redes sociales ha
generado una brecha entre lo que ofrece y lo que comunica. El presente plan
estratégico de marketing surge como respuesta a esa necesidad, ya que fue elaborado
a partir de encuestas aplicadas a usuarias recurrentes y entrevistas realizadas al
personal de la clinica, complementadas por herramientas de analisis como la Matriz
PESTEL, las Cinco Fuerzas de Porter, FODA y BCG. Los hallazgos clave revelan una
percepcion institucional solida, pero también wuna ausencia de estructura
comunicacional que limita su crecimiento. A partir del diagnéstico, se identificaron
oportunidades ligadas al uso creciente de redes sociales por parte del publico
femenino para consumir contenido médico educativo y buscar servicios confiables. En
respuesta, el plan estratégico de marketing se estructura en cinco ejes estratégicos:
posicionamiento de marca, promocion visual local, comunicacién digital estratégica,
vinculacién comunitaria e innovacion en servicios. Cada eje contempla lineas de
accion y estrategias orientadas a fortalecer la imagen institucional, ampliar la
visibilidad territorial, generar una conexion emocional con nuevas pacientes y
optimizar la experiencia de atencibn mediante herramientas tecnolégicas. Como
resultados esperados, se proyecta una mejora significativa en el alcance digital, mayor
reconocimiento institucional y la consolidacion de la Clinica Ginecoldgica Ebenezer
como referente local en salud femenina, especializada, accesible y profundamente

conectada con su comunidad.
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. Introduccién

Un plan estratégico de marketing es una herramienta que permite definir, organizar y
ejecutar acciones orientadas al posicionamiento institucional de una empresa en su
entorno competitivo. Donde se establecen objetivos claros, se identifican oportunidades
del mercado y se disefan estrategias que fortalecen la imagen corporativa, mejoran la
comunicacion con el publico objetivo y optimizan el uso de recursos disponibles (Kotler
& Keller, 2006, p. 35). Este documento facilita la planificacion detallada de los elementos

del marketing mix, asegurando una ejecucion coherente y eficaz afio tras afio.

La Clinica Ebenezer, con cinco afios de experiencia en salud femenina, ha logrado
consolidar una atencion médica especializada, ética y profundamente humanizada. Sin
embargo, su limitada presencia digital y la ausencia de una estructura comunicacional
clara han generado una brecha entre la calidad de sus servicios y la percepcion publica.
Por ello, este plan estratégico de marketing surge como respuesta a la necesidad de
proyectar con mayor fuerza su identidad institucional, conectar emocionalmente con

nuevas pacientes y ampliar su visibilidad en el entorno local.

El presente plan fue elaborado en la ciudad de Matagalpa, durante el primer semestre
del afio 2025, a partir de encuestas aplicadas a usuarios recurrentes, entrevistas al
personal de la clinica y el uso de herramientas analiticas como PESTEL, las Cinco
Fuerzas de Porter, FODA, FODA Cruzado, CAME y BCG. Su objetivo principal es
posicionar a la Clinica Ebenezer como referente local en salud femenina, destacando su
atencion especializada, accesible y empatica, mediante estrategias de comunicacion

digital, promocidn visual, vinculacidn comunitaria e innovacion en servicios.

La estructura del documento se organiza de la siguiente manera: el capitulo | presenta
la introduccion; el capitulo 1l contiene el diagndstico estratégico, basado en los hallazgos
obtenidos mediante herramientas analiticas; el capitulo 1l expone el marco institucional,
incluyendo la mision, vision, valores y principios éticos; el capitulo IV define los objetivos

estratégicos del plan; el capitulo V establece el alcance del plan y los responsables de
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su ejecucion; el capitulo VI presenta las estrategias agrupadas en cinco ejes
estratégicos; el capitulo VII desarrolla el plan de accion con actividades especificas en
corto, mediano y largo plazo; el capitulo VIII detalla el presupuesto del plan estratégico,
incluyendo los costos estimados por estrategia, la asignacion de recursos y la evaluacion
del retorno sobre la inversion (ROI); el capitulo IX aborda la evaluacion y el control del
plan mediante indicadores clave de desemperio (KPI), medicion de resultados y ajustes
para la mejora continua; el capitulo X presenta las conclusiones y recomendaciones; el
capitulo XI contiene la bibliografia utilizada; y el capitulo XlI incluye los anexos que

complementan el desarrollo del documento.
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Il. Diagndstico Estratégico

2.1. Sintesis de los Resultados Relevantes del Estudio

Comprender el entorno y las capacidades internas de una organizacién no es un ejercicio
meramente descriptivo, sino el punto de partida para disefiar estrategias sélidas,
sostenibles y adaptadas a la realidad operativa. En el caso de la Clinica Ginecologica
Ebenezer, el diagndstico estratégico fue construido con base en la aplicacion de 20
encuestas a usuarias recurrentes, entrevistas semiestructuradas a la propietaria y su
asistente, y el uso combinado de herramientas analiticas como PESTEL, las Cinco
Fuerzas de Porter, FODA, FODA Cruzado, CAME y BCG. Este abordaje permitié
estructurar una lectura critica sobre su situacion actual, articulando los factores que
potencian su desarrollo, los que limitan su proyeccion y las oportunidades que pueden

ser transformadas en ventajas competitivas si se gestionan estratégicamente.

Desde la perspectiva del entorno externo, el analisis PESTEL identificO una operacion
viable en términos politicos y legales. Aunque no existen interferencias directas, el marco
institucional es altamente centralizado, lo que exige vigilancia frente a eventuales
reformas sanitarias. El factor econémico refleja amenazas inmediatas; el incremento
sostenido en el precio de insumos médicos como: guantes, jeringas, medicamentos y
reactivos, que afecta la sostenibilidad de los servicios ofrecidos. En contraste, el entorno
sociocultural abre oportunidades valiosas. Segun los resultados de las encuestas
aplicadas a las clientes recurrentes de la clinica, el 60% de los usuarios tienen entre 31
y 40 afios y el 95% provienen de zonas urbanas, lo que sugiere un perfil digitalmente
activo, abierto a la innovacién y receptivo a contenido educativo. Estos datos se vinculan
directamente con los hallazgos tecnolégicos; si bien la clinica aun gestiona sus procesos
de manera tradicional, existe consenso interno sobre la necesidad de automatizar
agendamientos, mejorar el registro clinico y fomentar campafas de sensibilizacion en
redes sociales. El analisis también sefiala la importancia de fortalecer la gestién
ambiental del centro, especialmente en el tratamiento de residuos biomédicos regulados

por el MINSA. A nivel legal, el cumplimiento formal esta garantizado, aunque se requiere
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actualizacion permanente en temas de privacidad, atencion a menores y condiciones

laborales.

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter permitio entender la dinamica competitiva del
entorno. La rivalidad entre clinicas privada es alta, y muchas de ellas han desarrollado
estrategias digitales que las posicionan con fuerza en redes sociales. La amenaza de
nuevos competidores es constante, especialmente por la facilidad de entrada al mercado
mediante consultas promocionadas y redes locales. A esto se suman productos
sustitutos como consultas virtuales, orientacion farmaceéutica y contenidos autodirigidos,
gue pueden captar pacientes si la clinica no comunica su valor diferencial. Por otro lado,
aunque las pacientes no negocian directamente precios o condiciones, si ejercen un
poder de decision basado en la percepcion de calidad, trato humano y experiencia
institucional. Este componente emocional representa una ventaja competitiva que debe

fortalecerse mediante una narrativa institucional clara y cercana.

Desde el enfoque interno, el diagnéstico FODA permitid organizar con precision los
resultados obtenidos en campo. Las fortalezas institucionales estan bien consolidadas;
el 100% de las encuestadas valoraron positivamente la calidad de la atencion
ginecoldgica; el 95% consideraron que la clinica esta preparada para adaptarse a nuevas
tendencias médicas; y el 100% reconocieron como utiles o muy utiles las relaciones con
proveedores de salud. Estas fortalezas se alinean con atributos como la atencion
especializada en salud femenina, la empatia del personal, la comunicacién clara y el
seguimiento post consulta. Sin embargo, también se identificaron debilidades
significativas: el 60% de las encuestadas opinan que las acciones de marketing son poco
efectivas, lo que evidencia una presencia institucional débil en medios digitales y escasa
promocién externa. Asimismo, se reconocieron amenazas como la migracién hacia
servicios publicos gratuitos, los cambios normativos en salud sexual y reproductiva, y la

falta de consolidacion de una imagen corporativa solida.

Con base en el analisis situacional, se construyé la matriz del FODA cruzado,

identificando los factores internos y externos que inciden directamente en el desempefio
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institucional. En el plano interno, se destacan fortalezas como la especializacion en salud
femenina, la calidad percibida del servicio ginecoldgico y la calidez del equipo médico,
elementos que consolidan la identidad clinica. Por otro lado, se reconocen debilidades
estructurales, como la limitada presencia digital, la promocion institucional poco
sistematizada y ciertos procesos administrativos manuales. A nivel externo, las
oportunidades se vinculan con el creciente interés por contenidos educativos en salud y
la alta receptividad al uso de herramientas digitales. En contraste, las amenazas
emergen de la competencia publica masiva, el ingreso de nuevos actores con estrategias
tecnoldgicas, y la fragilidad en el posicionamiento diferenciado. Este analisis permitid
definir con claridad los factores clave a gestionar, delimitando aquellas areas que

requieren fortalecimiento sin anticipar aun las acciones correctivas.

Asi mismo, se dio inicio a la fase estratégica mediante la matriz CAME, la cual permitio
convertir el diagnostico en acciones concretas y contextualizadas. Este proceso no
consistio Unicamente en responder a las debilidades o aprovechar las fortalezas, sino en
articular una planificacién tactica que reflejara con precision la identidad institucional y
las necesidades de sus usuarias. Se definieron lineas estratégicas que proyectan una
atencion empatica y diferenciadora: desde campafas testimoniales que consolidan la
calidad percibida y fortalecen la especializaciébn en salud femenina, hasta cépsulas
digitales que visibilizan el profesionalismo y la cercania del equipo médico.
Paralelamente, se disefiaron soluciones operativas para enfrentar limitaciones
detectadas, como la ampliacibn de horarios durante temporada alta y el uso de
herramientas digitales para seguimiento post consulta, transformando procesos
tradicionales en experiencias mas accesibles y sostenibles. El enfoque adoptado
combina sensibilidad, funcionalidad y narrativa institucional, dando paso a una etapa en
la que cada accién se convierte en vehiculo de posicionamiento clinico y de conexion

profunda con las pacientes.

Finalmente, el andlisis se complement6 con la matriz BCG, que permitié clasificar los
servicios clinicos segun participacion en el mercado y potencial de crecimiento. La cirugia

obstétrica (cesarea), gestionada mediante alianzas externas, fue categorizada como
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servicio Estrella por su demanda sostenida, nivel de confianza y reputacion profesional.
La consulta ginecoldgica con examen de Papanicolaou se posiciondé como servicio Vaca,
por su estabilidad, utilidad preventiva y continuidad médica. En contraste, la farmacia
institucional fue ubicada como servicio Interrogante, ya que cuenta con un entorno
favorable, pero participacion limitada; y la inserciéon del implante subdérmico fue
clasificada como servicio Perro, debido a su escasa solicitud y desconocimiento por parte

de las usuarias, lo cual sugiere su reformulacion estratégica.

En conjunto, este diagndstico no se limita a la aplicacion técnica de herramientas, sino
gue constituye una sintesis critica de los hallazgos empiricos, conectada con el contexto
operativo y las decisiones futuras. Las fortalezas de la clinica deben ser comunicadas
con mayor fuerza; las debilidades pueden ser abordadas con soluciones accesibles y
creativas; y las oportunidades deben gestionarse con sensibilidad, ética institucional y
claridad estratégica. La Clinica Ginecoldgica Ebenezer no necesita reinventarse, sino
consolidar lo que ya funciona, optimizar lo que aun es perfectible y conectar con mayor
profundidad emocional con las mujeres que confian en su atencion. Este diagnéstico
representa el punto de partida para una transformacién humana, eficiente y

diferenciadora.
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I1l. Marco Institucional

Durante el desarrollo del plan estratégico de marketing para la Clinica Ginecoldgica
Ebenezer, se identificé un aspecto fundamental que va mas alla de la oferta de servicios:
la forma en que la institucion comunica su identidad ante el publico. Si bien la clinica
cuenta con una filosofia institucional definida, tanto la mision como la vision actual no
logran transmitir con claridad lo que verdaderamente la distingue en el entorno de salud
privada. Elementos como la atencién personalizada, la cercania con las pacientes, el
profesionalismo ético y el enfoque integral en salud femenina deben estar reflejados en

estos pilares discursivos.

Esta necesidad de actualizacion no obedece Unicamente a motivos estéticos o
conceptuales. Se trata de una accion estratégica que busca alinear todas las decisiones
y canales de comunicacion de la clinica bajo un eje coherente y emocionalmente
significativo. Ademas, la mision y vision deben reformularse en coherencia con la nueva
estrategia propuesta en el plan estratégico de marketing, la cual busca fortalecer la
conexion emocional con el publico objetivo y proyectar una identidad clinica mas clara 'y
posicionada. Esta adecuacion estratégica permitirA responder a las debilidades
comunicacionales identificadas en el diagndstico institucional; como la limitada presencia
digital y la escasa promocion externa, y capitalizar las fortalezas en la atencion médica
percibida positivamente. En el mediano plazo, contar con pilares discursivos renovados
permitira fortalecer la conexién con el publico objetivo, especialmente mujeres adultas
gue priorizan el trato humano y la continuidad médica, consolidar el posicionamiento
institucional y facilitar el desarrollo de campafias promocionales mas auténticas, eficaces

y alineadas con la identidad clinica.

En ese sentido, adecuar la mision y visién a los hallazgos del diagndstico no solo permite
responder a las debilidades comunicacionales identificadas, sino también capitalizar las
fortalezas institucionales y las oportunidades del entorno digital. Esta reformulacion se
convierte en el punto de partida para proyectar una identidad clinica mas clara,

emocionalmente conectada y estratégicamente posicionada.
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A largo plazo, esta reformulacion contribuira a construir una marca médica solida y
reconocible. La clinica podré proyectarse en plataformas digitales, materiales educativos
y espacios comunitarios como una entidad que no solo brinda atencién especializada,
sino que acompafa a las mujeres en sus procesos de salud con compromiso, empatia y
excelencia profesional. En este contexto, redisefiar la mision y visidn no es solo un
ejercicio de mejora interna, sino una decision que impulsa la evolucion estratégica de la
Clinica Ebenezer hacia una identidad mas coherente, competitiva y profundamente

conectada con las necesidades reales de su comunidad usuaria.

3.1. Misidén propuesta para Clinica Ebenezer

De acuerdo con Kotler & Keller (2016), “la misién de una organizacion define a qué
clientes sirve, qué necesidades satisface y qué tipos de productos ofrece. Es un elemento
clave en la planificacion estratégica, ya que orienta las decisiones y actividades

presentes y futuras” (p. 56).

‘En Clinica Ebenezer nos comprometemos a ofrecer servicios ginecolégicos
especializados de alta calidad, acompafando a la mujer en cada etapa de su vida con
un enfoque integral, atenciébn personalizada y solidos principios éticos, para

consolidarnos como un referente en salud femenina”
3.2.  Vision propuesta para Clinica Ebenezer

“La vision empresarial es el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo. Sirve de
rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento y
competitividad” (Fleitman, 2000, p.34).

“Ser, en un plazo de tres afos, la clinica ginecoldgica de referencia en Matagalpa,
reconocida por su atencién especializada, enfoque integral y preventivo, acceso oportuno
a los servicios, y una comunicacion cercana que acomparfie a la mujer en cada etapa de

su vida, fortaleciendo su salud y bienestar”.
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3.3. Valores Institucionales

Los valores institucionales son principios fundamentales compartidos por los miembros
de una organizacion, que orientan su comportamiento, definen su cultura y sirven como
guia para la toma de decisiones. Estos valores reflejan la identidad de la institucion y

fortalecen su cohesion interna (Hernandez, 2020, p.31).

En la Clinica Ebenezer, los valores institucionales no son solo palabras, son la base de
cada decision, cada consulta y cada vinculo con las pacientes. Estos valores definen la

identidad de la clinica y orientan su compromiso con la atencion médica, estos son:

. Empatia

. Respeto

o Compromiso con la salud comunitaria
. Equidad

o Responsabilidad

3.4. Principios Eticos y de Servicios

Los principios son ideas fundamentales con universalidad y permanencia en el tiempo
sobre las que se construye la convivencia con la practica de la accién humana. En el
ambito institucional, orientan el accionar de las personas hacia el cumplimiento ético de
sus funciones, promoviendo la responsabilidad, el respeto y la integridad (Hernandez,
2020, p.30).

En la Clinica Ebenezer, los principios éticos no solo enmarcan el quehacer clinico, sino
gue consolidan un modelo de atencién ginecolégica respetuosa, confiable y sensible a
las realidades individuales. Estos principios orientan la relacion médico - paciente y el

funcionamiento general de los servicios:

. Confidencialidad

. Trato digno



. Etica profesional

. No discriminacion

. Accesibilidad
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IV. Objetivos Estratégicos del Plan de Marketing

Definir objetivos claros es esencial para orientar el desarrollo del plan de marketing y
asegurar que cada accion responda a las necesidades reales de la clinica. Estos
objetivos deben ser especificos, medibles, alcanzables y coherentes con el periodo de
ejecucion. A partir del analisis estratégico realizado, y considerando tanto las fortalezas
como las debilidades identificadas, se plantean los siguientes objetivos que guiaran la

implementacion de las estrategias propuestas.

4.1. Objetivo General

Posicionar a la Clinica Ginecoldgica Ebenezer como referente en salud femenina en
Matagalpa, mediante estrategias de comunicacion digital, promocién visual y vinculacion
comunitaria que destaquen su atencién especializada, humanizada y accesible para

nuevos segmentos del publico femenino.

4.2. Objetivos Especificos

o Consolidar la identidad visual institucional mediante materiales graficos y
audiovisuales que reflejen el caracter humanizado, accesible y profesional de la clinica,
fortaleciendo su reputacion ética y emocional entre diversos perfiles femeninos.

o Activar la visibilidad territorial de la clinica mediante estrategias de promocion
accesibles que destaquen el enfoque ético, profesional y empético de los servicios
ginecoldgicos, posicionando a la institucibn como una alternativa confiable y cercana
desde el primer contacto.

o Fortalecer la conexion emocional con el publico femenino mediante una narrativa
digital estratégica que utilice testimonios, contenidos educativos y gestion profesional de
redes sociales, promoviendo confianza y cercania con la clinica.

o Establecer relaciones sostenibles con la comunidad local mediante actividades
educativas, espacios de escucha activa y alianzas intersectoriales que evidencien el

compromiso social de la clinica con el bienestar integral de las mujeres.
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o Expandir el alcance institucional hacia nuevos segmentos del publico femenino
mediante la digitalizacion de procesos, andlisis de perfiles demogréficos y desarrollo de

herramientas tecnoldgicas que optimicen la experiencia de atencién y comunicacion.
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V. Alcance del Plan y Responsables de Ejecucion

Durante el proceso de formulacion del presente plan estratégico de marketing, se
definieron elementos clave que enmarcan su desarrollo: el horizonte temporal, el alcance
operativo y la estructura organizativa responsable de su ejecucion. Estos componentes
permiten establecer una ruta clara para implementar las estrategias propuestas,
asegurando coherencia con los objetivos institucionales y viabilidad dentro de la realidad

operativa de la clinica.

Este plan esta disefiado para ejecutarse entre 2026 y 2028, periodo seleccionado con
base en la necesidad de consolidar progresivamente la presencia digital, el vinculo
comunitario y la identidad institucional de la Clinica Ginecologica Ebenezer. La
temporalidad responde a la maduracion necesaria de las acciones, asi como a la
posibilidad de incorporar monitoreos anuales y ajustes estratégicos segun resultados y

condiciones del entorno.

En cuanto a su alcance, el plan contempla todos los servicios clinicos ofrecidos por la
institucién: atencion ginecologica especializada, seguimiento preventivo, programas
educativos en salud femenina y servicios complementarios orientados al bienestar de las
usuarias. Las acciones propuestas se desarrollaran desde el area de promocion y
comunicacioén institucional, sin intervenir directamente en procesos clinicos,
administrativos o financieros, lo cual favorece una implementacion focalizada, técnica y

armonica con la estructura operativa vigente.

El publico objetivo esta conformado por mujeres en edad reproductiva, principalmente
entre los 25 y 45 afios, residentes en el departamento de Matagalpa, que valoran el trato
profesional, la atencion continua y la comunicacion clara. Los canales de accion definidos
incluyen redes sociales (Facebook e Instagram), materiales graficos institucionales,
adecuaciones fisicas internas, y alianzas estratégicas con actores comunitarios como

farmacias, medios locales y organizaciones afines al cuidado de la salud femenina.



La ejecucion del plan se gestionara bajo un enfoque de liderazgo colaborativo,

promoviendo la articulacion entre las areas médicas, administrativas y comunicacionales
de la clinica. Se incorporara ademas soporte técnico externo especializado en disefo
gréfico y gestion digital, considerando que el equipo interno no cuenta con formacién
técnica en dichas areas, lo cual podria comprometer la eficacia comunicacional del plan.
Esta decision busca asegurar estandares profesionales y facilitar una ejecucion técnica,

creativa y eficiente.

Tal como plantea Berenguer (2023), “la funciéon principal de la asignacion de
responsables en un plan de marketing es desarrollar y ejecutar las estrategias de manera
efectiva, para aumentar la visibilidad de la empresa, impulsar las ventas y mejorar la

imagen de marca en el mercado” (p. 118).

Por ello, se ha elaborado un organigrama lineal que presenta los niveles de
responsabilidad y coordinacién requeridos para implementar las acciones propuestas.
Arias (2020) lo define como “una representacion vertical que establece relaciones
directas entre los niveles de responsabilidad en una organizaciéon” (p. 92), lo cual facilita
la visualizacion de la jerarquia funcional que sustentara el plan estratégico durante su

periodo de ejecucion.

Como se observa en la figura uno, la estructura presenta una jerarquia simple con tres
niveles funcionales, en la que se reflejan claramente las relaciones entre las areas

involucradas y sus respectivas funciones dentro de la estructura operativa del plan.



Figura 1

Organigrama de Clinica Ebenezer

Propietaria
Direccion General

Recepcionista
Apoyo Administrativo

Encargado Externo
de Promocion Digital

Fuente: Elaboracién propia

A continuacién, se detallan las funciones especificas de cada responsable involucrado
en la ejecucion del plan estratégico de marketing.
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El plan estratégico de marketing de la Clinica Ginecoldgica Ebenezer se implementara
bajo una estructura organizativa lineal y funcional, en la que se definen claramente los
responsables de cada accion, segun sus competencias y funciones dentro de la clinica.
Esta estructura garantiza una distribucion eficaz de responsabilidades, permite mantener
una supervision constante de los avances, y fortalece el cumplimiento de los objetivos

propuestos.

Los principales responsables del plan seran la propietaria de la clinica (quien ejerce
funciones directivas), la recepcionista (encargada de asistencia operativa) y un
encargado externo en promocion digital, contratado especificamente para garantizar una
ejecucion técnica profesional en redes sociales, disefio grafico y comunicacion

institucional.

Las estrategias vinculadas a la produccion de contenido educativo y visual para redes
sociales, gestion de publicaciones y disefio grafico seran asumidas por el encargado
externo de promocion digital. Este profesional contara con todos los insumos necesarios
para ejecutar el plan: desde el cronograma de acciones y el presupuesto definido, hasta

la planificacion visual y narrativa que debe reflejar la identidad de la clinica.

Por su parte, la recepcionista sera responsable del acompafiamiento operativo: brindar
seguimiento interno a las actividades, facilitar el contacto con usuarios recurrentes,
apoyar en la organizacion logistica de las tareas de visibilizacion en el entorno fisico y
servir de enlace entre el equipo institucional y el encargado externo. Su rol es
fundamental para mantener la coherencia entre las estrategias digitales y la experiencia

directa de las pacientes en la clinica.

La propietaria, ademas de continuar con sus funciones médicas, tendra un papel clave
como lider institucional del plan. Su responsabilidad sera la validacion de contenidos,
aprobacion de propuestas, revisidn del avance estratégico, articulacion con actores
externos (como negocios locales para alianzas promocionales), y toma de decisiones
gue aseguren que el plan se mantenga alineado con la filosofia institucional de atencion

profesional, calida y empética.
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Todas las estrategias estardan enfocadas en fortalecer la imagen institucional,

incrementar el alcance digital y conectar emocionalmente con nuevas pacientes, sin
desatender a los usuarios actuales. El conocimiento del plan sera compartido con todo
el personal involucrado, asegurando asi una ejecuciéon participativa, coherente vy

orientada al crecimiento sostenible de la clinica.
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VI. Ejes Estratégicos del Plan de Marketing para posicionar a Clinica Ebenezer

para el periodo 2026 - 2028

Partiendo de los ejes previamente establecidos para la Clinica Ebenezer, esta propuesta
estratégica se fundamenta en un analisis integral que incorpora herramientas
reconocidas como PESTEL, Cinco Fuerzas de Porter, FODA, FODA Cruzado, CAME y
BCG. La aplicacion de estas metodologias permitié identificar con rigor los factores
internos y externos que inciden en el posicionamiento de la clinica, asi como comprender
las dinamicas competitivas y detectar oportunidades de diferenciacion en el mercado de
servicios de salud. A partir de este diagnéstico, se definieron cinco ejes estratégicos que
articulan las principales lineas de accion en comunicacion, innovacion, visibilidad
territorial y vinculacion institucional. Cada eje contempla objetivos estratégicos, lineas de
accion, estrategias especificas y un horizonte temporal (corto, mediano y largo plazo), lo
gue garantiza una implementacioén coherente, escalable y alineada con los objetivos
organizacionales. En este contexto, se entiende por corto plazo un horizonte de 1 afio,
mediano plazo de 2 afios, y largo plazo de 3 afios a mas, lo que permite estructurar las
acciones estratégicas de forma progresiva y medible. Esta propuesta no solo establece
una ruta operativa clara, sino que proyecta una vision de marca centrada en la confianza,

la cercania y el valor humano de sus servicios, los cuales se presentan a continuacion.
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6.1. Eje Estratégico 1

Tabla 9

Posicionamiento de Marca y Reputacion Institucional

Eje 1: Posicionamiento de Marca y Reputacion Institucional

Objetivo Estratégico: Consolidar la identidad visual institucional mediante materiales graficos y
audiovisuales que reflejen el caracter humanizado, accesible y profesional de la clinica,
fortaleciendo su reputacion ética y emocional entre diversos perfiles femeninos.

Tiempo
Lineas de Accion Estrategias

cpP MP LP

1.1. Redisenar la identidad visual y
activar campanas de reputacién que
destaquen logros médicos, niveles de X
satisfaccion y participacion social.

1.2. Implementar una Politica Verde
Ebenezer, como sello institucional,
incorporando  practicas visibles de X
manejo responsable de residuos
médicos.

1.Gestion de Identidad Visual

1.3. Establecer un sistema de
monitoreo de  reputacién  online

mediante el analisis de resefnas, X

menciones y comentarios en

plataformas digitales.

2.1. Compartir testimonios
2.Proyeccion Comunitaria de institucionales que evidencien la ética X

médica y la satisfaccion de las pacientes
para fortalecer la reputacion de la
Clinica Ebenezer.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las matrices

Marca

Este eje se ejecuta de forma escalonada para consolidar la identidad visual y fortalecer
la reputacion institucional de la Clinica Ebenezer. En el primer trimestre de 2026, se
redisefiara la imagen gréfica y se lanzaran campafias que destaquen logros médicos,
niveles de satisfaccién y participacion social. En paralelo, se activara un sistema de
monitoreo digital que analizara resefias y comentarios en linea. En el segundo trimestre,

se compartiran testimonios institucionales que reflejen la ética médica y la experiencia
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de las pacientes. En el primer trimestre de 2027, se implementara la Politica Verde
Ebenezer como sello institucional, incorporando practicas visibles de sostenibilidad.
Cada estrategia contribuye a posicionar la clinica como una marca confiable, cercana y

emocionalmente significativa.

6.2. Eje Estratégico 2

Tabla 10

Promocion Visual y Publicidad Local

Eje 2: Promocidn Visual y Publicidad Local

Objetivo Estratégico: Activar la visibilidad territorial de la clinica mediante estrategias de promocion
accesibles que destaquen el enfoque ético, profesional y empatico de los servicios ginecoldgicos,
posicionando a la institucién como una alternativa confiable y cercana desde el primer contacto.
Lineas de . Tiempo
Accion Estrategias
CP | MP | LP
1.1. Disefiar una campafa visual en puntos estratégicos de
1.Publicidad y | Matagalpa, utilizando materiales accesibles como rotulos, vinilos y
Visibilidad banners en zonas de alto transito, priorizando ubicaciones X
Local cercanas a centros educativos, farmacias y mercados.
21. Disefiar y difundir el portafolio de servicios ginecolégicos
mediante contenido educativo, que explique de forma sencilla su X
utilidad, beneficios y valor preventivo, facilitando la toma de
decisiones por parte de las pacientes.
2.2. Crear paquetes promocionales que combinen servicios
2.Promocién | médicos con asesorias breves y seguimiento digital, ofreciendo | x
de Servicios y | atencion continua y fortaleciendo la fidelizacion de las pacientes.
Paquetes
2.3. Incorporar servicios complementarios como psicologia y
nutricion dirigidos exclusivamente a las pacientes de la clinica,
mediante atencion itinerante o por demanda, integrandolos en | X
paquetes promocionales que refuercen el modelo de salud
femenina integral y proyecten una experiencia clinica calida,
profesional y emocionalmente significativa.
3.1. Optimizar la experiencia de atencién en la Clinica
3.0ptimizacion | Ebenezer, ajustando el sistema de citas digitales, sefalizacion X
de la interna y ambientacion musical.
Experiencia | 3.2. Establecer un sistema de atencion diferenciada para
del Paciente | primeras visitas, que incluya orientacién personalizada y entrega X
de material informativo sobre salud femenina.
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4.1. Realizar un estudio de demanda sobre medicamentos
ginecoldgicos, para conocer cuales son los mas solicitados y X
ajustar el inventario de la farmacia a las necesidades reales de las
. pacientes.
4.Gestion . . . —
Farmacéutica 4.2. Consolidar alianzas con laboratorios especializados en

salud femenina, que permitan ofrecer productos exclusivos con X

Estratégica o o i
entregas perioddicas y condiciones accesibles.

4.3. Integrar la farmacia al circuito post consulta, ofreciendo
combos promocionales y recomendaciones automaticas X
relacionadas con el tratamiento indicado, facilitando el acceso y
continuidad del cuidado.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las matrices

La ejecucion de este eje se implementa de forma trimestral para activar la visibilidad
territorial de la Clinica Ebenezer y posicionarla como una alternativa confiable y cercana
desde el primer contacto. En el primer trimestre de 2026, se disefiara una camparia visual
en puntos estratégicos de Matagalpa, utilizando materiales accesibles como rétulos,
vinilos y banners en zonas de alto transito. En ese mismo periodo, se difundira el
portafolio de servicios ginecoldgicos mediante contenido educativo claro y preventivo, se
lanzaran paquetes promocionales que integren asesorias breves y seguimiento digital, y
se incorporaran servicios complementarios como psicologia y nutricién, reforzando el
enfoque integral de atencion femenina. En el segundo trimestre, se optimizara la
experiencia clinica ajustando el sistema de citas digitales, la sefializacién interna y la
ambientacion musical, y se establecera un sistema de atencidén diferenciada para
primeras visitas, con orientacion personalizada y entrega de material informativo.
También se realizara un estudio de demanda sobre medicamentos ginecolégicos para
ajustar el inventario de la farmacia. Finalmente, en el tercer trimestre de 2027, se
consolidaran alianzas con laboratorios especializados y se integrara la farmacia al
circuito post consulta, facilitando el acceso a tratamientos y fortaleciendo la continuidad

del cuidado.
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6.3. Eje Estratégico 3

Tabla 11

Comunicacioén Digital Estratégica

Eje 3: Comunicacion Digital Estratégica

Objetivo Estratégico: Fortalecer la conexion emocional con el publico femenino mediante una
narrativa digital estratégica que utilice testimonios, contenidos educativos y gestion profesional de
redes sociales, promoviendo confianza y cercania con la clinica.

Tiempo
Lineas de Accion Estrategias

cP | MP | LP

1.1. Disefiar una campafia digital titulada
“‘Mi historia, mi salud” para conectar
emocionalmente con el publico mediante X
testimonios reales que reflejen el trato humano

1.Storytelling y Camparias de la Clinica Ebenezer.
Digitales

1.2. Crear el programa Embajadoras de
Salud Femenina con pacientes que compartan
experiencias positivas para motivar el X
autocuidado y fortalecer la confianza en los
servicios ginecoldgicos.

2.1. Implementar  pantallas  digitales
interactivas para ofrecer una experiencia
2.Experiencia Digital sensorial que eduque, relaje y refuerce el X
compromiso con la innovacion centrada en el
paciente.

3.1. Implementar una campana
informativa sobre cesareas, que explique de
forma clara y confiable los mitos, beneficios y
caracteristicas del servicio quirargico,
fortaleciendo la confianza en el equipo

3.Atencion Virtual médico.

3.2. Establecer un protocolo de
acompanamiento via WhatsApp Business que
incluya contenido educativo sobre cuidados X
postparto y seguimiento personalizado.

4.1. Crear capsulas audiovisuales sobre
4.Capsulas Digitales salud ginecoldgica, derechos y autocuidado, X
para difundir en plataformas digitales como
parte de la estrategia educativa.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las matrices
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Este eje se despliega de forma trimestral para fortalecer la conexion emocional con el
publico femenino mediante una narrativa digital empatica y coherente. En el primer
trimestre de 2026, se desarrollaran capsulas audiovisuales educativas sobre salud
ginecoldgica, derechos y autocuidado. En el segundo trimestre, se activara una campafa
informativa sobre cesareas y se establecera un protocolo de acompafamiento via
WhatsApp Business con contenido postparto y seguimiento personalizado. En el
segundo trimestre de 2027, se implementaran pantallas digitales interactivas en la clinica
para ofrecer una experiencia sensorial que eduque, relaje y refuerce el compromiso con
la innovacion centrada en el paciente. Las lineas de accion relacionadas con testimonios,
voceria comunitaria y contenido emocional; como la campafa “Mi historia, mi salud” y el
programa Embajadoras de Salud Femenina, se ejecutaran dentro del Plan de Social
Media, segun lo programado en los trimestres correspondientes de 2026 y 2027.
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6.4. Eje Estratégico 4

Tabla 12

Vinculacion y Participacion Comunitaria

Eje 4: Vinculacién y Participacion Comunitaria

Objetivo Estratégico: Establecer relaciones sostenibles con la comunidad local mediante actividades
educativas, espacios de escucha activa y alianzas intersectoriales que evidencien el compromiso social
de la clinica con el bienestar integral de las mujeres.
Tiempo
Lineas de Accion Estrategias
CP | MP | LP
1.1. Establecer vinculos con lideres comunitarios,
organizaciones locales y redes barriales para identificar X
. necesidades especificas en salud ginecoldgica y disefar
1.Integracion res t o
o puestas conjuntas.
Comunitaria 1.2.  Crear un programa de voluntariado que involucre a
estudiantes, profesionales y miembros de la comunidad en X
actividades de promocion de la salud y acompafiamiento
emocional.
21. Desarrollar talleres educativos sobre salud sexual y
reproductiva, dirigidos a adolescentes, mujeres adultas y X
. grupos vulnerables, utilizando metodologias participativas y
2.Educacion y lenguaje accesible.
Sensibilizacién = . . —
2.2. Generar materiales educativos impresos y digitales
que puedan distribuirse en centros comunitarios, escuelas, X
iglesias y redes sociales, fortaleciendo el alcance
informativo.
3.1. Establecer un sistema de retroalimentacién continua
3.Escucha Activay | que permita ajustar las estrategias de atencion y vinculacién X
Retroalimentacion | segun las expectativas y necesidades reales de la poblacion.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las matrices

La ejecucion de este eje implementa de forma trimestral para establecer relaciones
sostenibles con la comunidad local y fortalecer el compromiso social de la Clinica
Ebenezer con el bienestar integral de las mujeres. En el segundo trimestre de 2027, se
estableceran vinculos con lideres comunitarios, organizaciones locales y redes barriales
para identificar necesidades especificas en salud ginecolédgica y disefar respuestas
conjuntas. En ese mismo periodo, se activara un programa de voluntariado que involucre

a estudiantes, profesionales y miembros de la comunidad en actividades de promocion
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de la salud y acompafiamiento emocional. En el tercer trimestre, se desarrollaran talleres
educativos sobre salud sexual y reproductiva dirigidos a adolescentes, mujeres adultas
y grupos vulnerables, utilizando metodologias participativas y lenguaje accesible;
ademas, se generaran materiales impresos y digitales para su distribucion en espacios
comunitarios. Finalmente, en el cuarto trimestre de 2027, se establecera un sistema de
retroalimentacion continua que permita ajustar las estrategias de atencion y vinculacion

segun las expectativas reales de la poblacion.
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6.5. Eje Estratégico 5

Tabla 13

Innovacion en Servicios y Transformacion Digital

Eje 5: Innovacion en Servicios y Transformacion Digital

Objetivo Estratégico: Expandir el alcance institucional hacia nuevos segmentos del publico femenino
mediante la digitalizacion de procesos, analisis de perfiles demograficos y desarrollo de herramientas
tecnologicas que optimicen la experiencia de atencion y comunicacion.

Lineas de
Accion

Estrategias

Tiempo

CP

MP

LP

1.Digitalizacion
de Procesos

1.1. Implementar un sistema de gestiéon digital en la Clinica
Ebenezer, que permita agendar citas, llevar expedientes electronicos y
automatizar recordatorios, reduciendo tiempos de espera y errores
administrativos.

1.2. Integrar formularios digitales para el registro de pacientes,
historial médico y consentimiento informado, facilitando el acceso
seguro y ordenado a la informacion.

1.3. Establecer protocolos de atencién virtual para consultas de
seguimiento, orientacion preventiva y entrega de resultados, ampliando
el alcance de los servicios.

2.Comunicacion
Digital y Redes
Sociales

21. Disefiar una estrategia de comunicacion digital que incluya
contenido educativo, testimonios, promociones y mensajes
institucionales en redes sociales, fortaleciendo el vinculo con la
comunidad.

2.2. Activar canales de atencion via WhatsApp, correo electrénico y
redes sociales para consultas rapidas, agendamiento y resolucion de
dudas frecuentes.

3.Innovacion en
la Experiencia
del Usuario

3.1. Incorporar herramientas de retroalimentacion digital como
encuestas post consulta, calificaciones de servicio y buzén virtual de
sugerencias, para mejorar continuamente la atencion.

3.2, Implementar inteligencia artificial basica, mediante un chatbots
informativo, para atender consultas frecuentes, orientar sobre servicios
y canalizar casos hacia atencion personalizada.

3.3. Capacitar al personal en el uso de herramientas digitales,
atencion virtual y comunicacion efectiva en entornos digitales,
asegurando una transicion fluida y profesional.

3.4. Gestionar alianzas estratégicas con proveedores de tecnologia
médica que permitan incorporar servicios de ultrasonido ginecolégico
basico a través de planes de arrendamiento o equipos portatiles,
reforzando la oferta clinica sin comprometer la liquidez institucional y
proyectando una experiencia moderna, accesible y centrada en las
necesidades reales de las pacientes.

4.Capacitacion
y Cultura Digital

4.1. Promover una cultura institucional abierta a la innovacion,
donde se valoren las propuestas tecnoldgicas que mejoren la calidad
del servicio y la experiencia del paciente.
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4.2. Capacitar al personal en manejo de residuos médicos y buenas
practicas clinicas, mediante sesiones formativas que refuercen la X
seguridad, la ética profesional y el cumplimiento de estandares
institucionales.

4.3. Disefar e implementar la campafia educativa interna “Cuidar
para Sanar”, como parte del proceso de mejora continua, integrando
boletines digitales, certificaciones voluntarias y contenidos que
promuevan la cultura institucional y el compromiso con la calidad del
servicio.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de las matrices

Este eje representa una apuesta estratégica por transformar la experiencia clinica a
través de herramientas digitales, procesos automatizados y servicios innovadores. En el
segundo trimestre de 2026, se activaran canales de atencion via WhatsApp, correo
electronico y redes sociales para consultas rapidas y agendamiento, junto con la
integracion de formularios digitales para el registro de pacientes, historial médico y
consentimiento informado. En el tercer trimestre, se incorporaran herramientas de
retroalimentacion digital como encuestas post consulta y buzén virtual de sugerencias;
se implementara inteligencia artificial basica mediante chatbots informativo; y se
gestionaran alianzas estratégicas para ofrecer servicios de ultrasonido ginecoldgico
basico. En el cuarto trimestre, se capacitara al personal en manejo de residuos médicos
y buenas practicas clinicas. En el primer trimestre de 2028, se pondra en marcha un
sistema de gestion digital que permita agendar citas, llevar expedientes electronicos y
automatizar recordatorios; ademas, se estableceran protocolos de atencion virtual para
consultas de seguimiento y entrega de resultados. En el segundo trimestre, se capacitara
al personal en el uso de herramientas digitales y comunicacion efectiva en entornos
virtuales. Finalmente, en el cuarto trimestre, se disefiara e implementara la campafa
educativa interna “Cuidar para Sanar” y se promovera una cultura institucional abierta a
la innovacion, consolidando asi una transformacion digital sostenible y centrada en las

necesidades reales de las pacientes.
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VII. Plan de Accidn

7.1. Plan de Accién

La definicion de cinco ejes estratégicos responde a la necesidad de focalizar resultados,
reconociendo que cada componente de la estructura institucional requiere un proceso de
reconfiguracion frente a los nuevos contextos del sector salud y los desafios del
posicionamiento competitivo. Desde la vision integral de Clinica Ebenezer, los cambios
planteados en estos ejes se consideran habilitables en el corto plazo, y aunque se
reconoce que su consolidacion puede darse de forma simultanea y codependiente, el
presente plan de accion establece plazos definidos para su ejecucién, con metas

especificas en horizontes de corto, mediano y largo plazo.

Cada nivel de resultado incorpora pilares y lineas de accion con iniciativas diferenciadas
segun el tiempo requerido para su implementacion. Ademas de las acciones aqui
contempladas, cada area funcional de la clinica desde atencion al paciente hasta gestion
administrativa, presenta demandas particulares que pueden sumarse como parte de un

frente articulado para el fortalecimiento institucional.

En el corto plazo, se prevé la generacién de resultados en areas como la movilizacion de
informacion estratégica, mecanismos de promocién y posicionamiento de marca,
programas privados orientados a la sostenibilidad social, asi como el fortalecimiento de
alianzas publico - privadas en torno a temas urgentes de interés comun, tales como el

financiamiento, la innovacion en servicios y la renovacion tecnolégica.

Por otro lado, existen acciones que, por su complejidad y alcance institucional, requieren
mas tiempo para consolidarse. Nos referimos a aquellas orientadas a fortalecer la
gobernanza interna, revisar normativas, implementar reformas fiscales o transformar
programas clave. Para que estas iniciativas se materialicen, es necesario contar con
voluntad organizacional, estructuras sélidas, cambios culturales dentro del equipo y
acuerdos entre los actores estratégicos. Por ello, el presente plan contempla su ejecucién

en el mediano y largo plazo, con metas especificas que guian su desarrollo progresivo.
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Las actividades del Plan de Accion 2026 - 2028 han sido organizadas por unidad
estratégica y distribuidas trimestralmente, siguiendo criterios de agrupacion funcional,
secuencia operativa y claridad temporal. Esta estructura permite visualizar la conexién
entre los ejes estratégicos, los recursos asignados y los indicadores de seguimiento,

facilitando la evaluacion integral del plan. Anexo N°1

Asi también en correspondencia con el Plan de Accion 2026-2028 y los cinco ejes
estratégicos definidos, se presentan los Formatos de Estrategias que ejemplifican la

aplicacién practica de las principales lineas de accion del plan.

Estos formatos no abarcan la totalidad de las estrategias propuestas, sino aquellas
consideradas mas representativas y viables para su ejecucion inicial. Su inclusién en los
anexos busca brindar una guia operativa para el consultor externo y el equipo de la
Clinica Ebenezer, facilitando la implementacion ordenada, coherente y medible de las

acciones contempladas en el plan estratégico. Anexo N° 2
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7.2. Cronograma de Ejecucién del Plan Estratégico de Marketing 2026 — 2028

Un cronograma de actividades “es una representacion temporal de las tareas
necesarias para completar un proyecto. Permite visualizar la secuencia logica de
actividades, asignar recursos, establecer dependencias y controlar el progreso del
proyecto” (Kerzner, 2017, p.37).

En los siguientes cronogramas se detallan las etapas previstas para la implementacion
del plan estratégico de marketing de la Clinica Ebenezer. Cada actividad ha sido
organizada segun su secuencia légica y temporal, facilitando una ejecucion

progresiva, estructurada y orientada a resultados. Anexo N° 3



VIIl.  Presupuesto del Plan Estratégico de Marketing

El presupuesto “es una herramienta de planificacion que traduce en términos
financieros las operaciones, recursos y estrategias necesarias para alcanzar los

objetivos institucionales definidos en el marco del proyecto” (Gonzalez, 2023, p.45).

En la siguiente tabla se presenta la inversion estimada para implementar las acciones
propuestas que buscan optimizar el posicionamiento de la Clinica Ebenezer en el
sector salud, considerando un horizonte temporal distribuido en corto plazo (2026),
mediano plazo (2027) y largo plazo (2028), lo que permite una ejecucion progresiva,

estructurada y alineada con los objetivos estratégicos. Anexo N° 4
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IX. Evaluacion y Control

La evaluacion y el control son procesos esenciales que permiten verificar el
cumplimiento de los objetivos organizacionales, identificar desviaciones y establecer
medidas correctivas. A través de técnicas sisteméaticas, se garantiza la seguridad de
los activos, la productividad institucional y la optimizacion de recursos (Galindo, 2022,
p. 24).

En el caso del plan estratégico de marketing de la Clinica Ebenezer, el control se
llevara a cabo una vez definidas e identificadas las areas clave de resultados, es decir,
aguellos componentes que inciden directamente en el posicionamiento, la captacion

de pacientes y la consolidacion de la imagen institucional.

A continuacion, se detallan los mecanismos de control que permitiran evaluar el
desemperio de las acciones implementadas y detectar posibles desviaciones para su

correccion o ajuste oportuno.
9.1 Indicadores Clave de Desempefio (KPI)

Se establecen indicadores cuantitativos y cualitativos que permiten medir el
rendimiento de las acciones estratégicas en funcién de los objetivos definidos. Los

principales KPI incluyen:

o Crecimiento mensual de pacientes nuevas
Fuente: Registro clinico digital

Meta: Incremento sostenido del 10% mensual

Férmula:

oo Pacientes mes actual — Pacientes mes anterior
Crecimiento (%) = - - x100
Pacientes mes anterior
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o Alcance e interaccion en redes sociales
Fuente: Meta Business Suite, Instagram Insights

Meta: Tasa de interaccion superior al 5% por publicacion
Formula:

Me gusta + Comentarios + Compartidos
Alcance total

Interaccion (%) = ( )x 100

o Nivel de satisfaccién del paciente
Fuente: Encuestas automatizadas post consulta
Meta: 90% de satisfaccion general

Formula:

Suma de puntuaciones obtenidas

Indice de satisfaccion = -
Numero total de encuestas

o Conversiéon de campafias promocionales
Fuente: Reportes de campafas digitales

Meta: Tasa de conversion minima del 15%

Formula:
» Numero de conversiones
Conversiom (%) = [— - - x 100
Numero total de interacciones
o Ticket promedio en farmacia institucional

Fuente: Sistema de ventas

Meta: Incremento del 8% trimestral
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Férmula:

Ventas totales

Ticket promedio = — -
Numero de transacciones

9.2 Medicion de Resultados de Campafias

Cada campafia ejecutada seré evaluada mediante herramientas de analitica digital y

mecanismos de retroalimentacion directa. El proceso incluye:
o Definicion de objetivos especificos por campafia

Ejemplo: captacion de pacientes, posicionamiento institucional, promocién de servicios

integrales.
o Monitoreo en tiempo real

Uso de plataformas como Google Analytics, Meta Ads Manager y WhatsApp Business

para seguimiento de trafico, interacciones y conversiones.
o Consolidacion de datos

Elaboracion de reportes mensuales y trimestrales que permitan comparar resultados

con metas proyectadas.
o Evaluaciéon cualitativa

Andlisis de comentarios, testimonios y percepciones recogidas en redes sociales y

encuestas.
9.3 Ajustes y Mejora Continua

El sistema de control contempla la aplicacién de ajustes estratégicos basados en los
resultados obtenidos. Este proceso se desarrolla bajo un enfoque de mejora continua

y comprende:
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o Reformulacién de tacticas comunicacionales

Adaptacion de mensajes, formatos y canales segun el comportamiento del publico

objetivo.
o Redistribucion de recursos

Priorizacién de acciones con mayor retorno sobre la inversion (ROI) y optimizacion

presupuestaria.
o Actualizacion de indicadores

Revision periddica de los KPI para asegurar su pertinencia frente a los cambios del

entorno.

o Sistematizacion de aprendizajes

Documentacion de buenas préacticas y lecciones aprendidas para fortalecer futuras

estrategias.
9.4 Andlisis de Benchmarking

Comparar el desempefio de la clinica con referentes del sector salud (locales o
regionales) permite identificar oportunidades de mejora y validar buenas practicas.

Este andlisis incluiria:

o Comparacion de indicadores clave con clinicas similares en alcance, servicios

y posicionamiento.

o Identificacion de tendencias en comunicacion médica, atencion al paciente y
fidelizacion.

o Incorporacion de innovaciones que hayan demostrado efectividad en otros
contextos.
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9.5 Gestion del Aprendizaje Institucional

Para que la evaluacion no sea solo correctiva, sino también formativa, se recomienda:

o Sistematizar los resultados en informes internos que documenten qué funciong,
qué no, y por qué.

o Generar espacios de retroalimentacion entre el equipo médico, administrativo y
comunicacional.

o Crear una base de conocimiento que sirva como insumo para futuros planes

estratégicos.



X. Conclusiones y Recomendaciones

10.1. Conclusién

Al finalizar el presente plan estratégico de marketing se concluye que:

El plan estratégico de marketing define una estructura clara 'y coherente para fortalecer
el posicionamiento de la Clinica Ginecolégica Ebenezer en su entorno local. A través
de un enfoque integral que articula identidad institucional, comunicacion digital,
vinculacién comunitaria y mejora continua, se establecen las bases para una gestion
sostenible, diferenciada y centrada en las necesidades reales de su publico objetivo.
La implementacion de este plan permitira consolidar una imagen profesional, empatica

y competitiva, alineada con los valores y objetivos de la institucion.

10.2. Recomendaciones

Con el propésito de fortalecer el posicionamiento estratégico y ampliar la visibilidad de
la Clinica Ebenezer en el mediano y largo plazo, se sugiere a la propietaria considerar

la implementacién de las siguientes acciones clave:

o Establecer indicadores de posicionamiento, reputacion institucional y
experiencia del paciente, con evaluaciones periodicas.

o Redisefiar campafas y contenidos segun resultados, tendencias digitales y
cambios en el perfil del publico objetivo.

o Formalizar alianzas con actores comunitarios, medios locales y organizaciones
afines para ampliar presencia y legitimidad.

o Aplicar protocolos y guias visuales que aseguren coherencia, ética y alineacion
con los valores de la clinica.

o Documentar aprendizajes, ajustar estrategias y replicar practicas efectivas para
mantener la relevancia institucional.

o Garantizar que toda mejora tecnoldgica refuerce la cercania, empatia y

confianza que distinguen a la clinica.

Y O OO O
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Anexo N°1

Plan de Accién — Corto Plazo (2026)

Unidad
Estratégica

Estrategia

Responsable

Recursos

Indicadores

NN & & O S5

Tiempo

(Trimestral)

Identidad Visual
y Material Grafico

Redisenar la
identidad visual y
activar campanas
de reputacion

Actividades
Redactar Términos de
Referencia (TDR) para la

contratacion de una empresa
consultora especializada en
branding institucional.

Realizar convocatoria y
recepcion de propuestas de
empresas consultoras.

Evaluar y seleccionar la empresa
ganadora segun criterios
técnicos y econdmicos.

Firmar contrato con la empresa
seleccionada.

Dar seguimiento al desarrollo de
la consultoria hasta la entrega
del Manual de Marca que incluya:
logotipo, paleta  cromatica,
tipografia institucional,

Encargado
externo
promocioén
digital
Direccion
general

de

Presupuesto de
contratacién de
consultoria.

Computadora.

Software de
oficina.

Tiempo de
seguimiento del
equipo interno.

Material
impreso

Obsequios

Porcentaje de
cumplimiento de
los entregables del
TDR

Numero de
reuniones de
seguimiento
realizadas

Enero -
Marzo

2026




ree

lineamientos de aplicacion, y
plantillas graficas.

Validar y aprobar el manual final.

Disefar carpeta institucional,
folleto y obsequio simbdlico;
entregar a primeras visitas.

Optimizar Planificar la instalacion de nueva | Direccion Rétulos Tiempo promedio
experiencia en la | sefalizacion interna acorde a | General, de espera
clinica identidad visual. Encargado
externo de | Ajtavoces
promocién Nivel de
Definir seleccion de musica ggltal o X% satisfaccion
ambiental relajante. CCREPNEA N Somare
analitica
(Google

Ajustar sistema de citas digitales Analytics,

para reducir tiempos de espera. ManyChat),

Establecer sistema de monitoreo

de reputacion online: encuestas

automaticas via chatbots,

reportes trimestrales con Google

Analytics, analisis de resefias y

menciones
Atencion Entregar kit de bienvenida | Direccion Carpeta Numero de kits

Atencion diferenciada a | (desinfectante de manos vy | General y | institucional entregados
Diferenciada primeras visitas pastillero) con carpeta | Recepcionista

Abril -
Junio

2026




yres

Mujer — 08 mar, Dia Mundial de

informativa y obsequio Material Nivel de
institucional (llavero). impreso satisfaccion
Brindar orientacion inicial Obsequios
personalizada de 10 min.
Registrar  percepciones con
encuesta rapida post - atencion.
Disefiar plan de | Elaborar con base al Manual de | Encargado Manual de | Plan de Social
Social Media Marca aprobado, un Plan de | externo de | Marca Media aprobado
Social Media que defina | promocion
frecuencia de publicaciones, | digital
numero de piezas por red social Computadora Numero de
(Facebook e Instagram), publicaciones
formatqs (imagen, v!deo, reels) y planificadas  por
estilo visual y narrativo. mes
Software de
disefio (Adobe,
X CapCut)
Establecer KPIs: numero de
L publicaciones mensuales,
Comunicacion ; :
- alcance esperado, interacciones
Digital
y tasa de respuesta.
Validar plan con la Direccion
General.
Elaborar Disefiar un calendario | Encargado Manual de | Calendario anual
calendario anual | institucional 2026 que integre | externo de | Marca aprobado
de promociones y | efemérides de salud y | promocion
fechas clave conmemoraciones relevantes | digital y
(ej.: Dia Mundial contra el Cancer | Direccién Base de datos | Numero de
— 04 feb, Dia Internacional de la | general de efemérides actividades




ree

la Salud — 07 abr, Dia de las
Madres — 30 may, Semana
Mundial de la Lactancia — 01-07
ago, Dia Mundial de la Salud
Mental — 10 oct, Dia Mundial de
la Diabetes — 14 nov, entre otras).

Definir acciones de marketing
especificas para cada fecha:
publicaciones en redes sociales,
promociones en  consultas
preventivas, charlas educativas o
capsulas informativas.

Validar calendario con Direccion
General y alinearlo al Plan de
Social Media para ejecucion
escalonada.

Software de
calendario

planificadas segun
fechas clave

Ejecucion inicial
del Plan de Social
Media

Realizar primeras publicaciones
organicas en Facebook e
Instagram, alineadas al Manual
de Marca.

Publicar contenidos educativos
basicos (ej. cuidados
ginecoldgicos preventivos, tips
de autocuidado femenino).

visuales
reels

Implementar
sencillas

piezas
(imagenes 'y

Encargado
externo
promocioén
digital

de

Manual de
Marca

Computadora

Software de
disefio (Adobe o
CapCut para
publicaciones
sencillas).

Numero de
publicaciones
mensuales
ejecutadas.

Alcance promedio
por publicacion.

NuUmero de
seguidores
obtenidos.

Julio -
Septiembre

2026




re

cortos) para empezar a generar
interaccion.

Medir indicadores basicos
(alcance, interacciones, numero
de seguidores iniciales).

Servicios
Complementarios
y Farmacia

Estudio de | Disefiar y aplicar encuesta de | Recepcionista Formularios Informe de
demanda de | consumo de medicamentos a digitales demanda
medicamentos una muestra minima de 20 (Google Forms) | completado
pacientes.
Software de | Porcentaje de
Analizar resultados y cruzar analisis (Excel, | reduccién de
datos con inventario actual. Google faltantes en
Analytics) farmacia
Ajustar compras trimestralmente
segun demanda real.
Incorporar Contratar  profesionales  por | Encargado Honorarios Numero de
servicios modalidad itinerante o por | externo de | profesionales pacientes
complementarios demanda. promocioén atendidos en
(psicologia y digital y servicios
nutricién) Direccion Material complementarios
Disefar paquetes promocionales General publicitario Octubre —
integrando consulta ginecoldgica . .
. Lo Diciembre
+ sesion psicologica o] Tasa de recompra 2026
nutricional. WhatsApp Fie paquetes
Bilfiness integrales
Crear piezas publicitarias en
redes y brochures destacando el CapCut

enfoque integral.




ree

Medir  aceptacion  mediante
encuestas post - servicio y
analisis de ventas.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los ejes estratégicos
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Plan de Accién — Mediano Plazo (2027)

Unidad

Estratégica

Estrategia

Actividades

Responsable

Recursos

Indicadores

Tiempo

(Trimestral)

Comunicacion
Institucional

Ejecucién y Analizar resultados de campafias | Encargado Manual de | Alcance e
consolidacion del | 2026  (alcance, interacciones, | Externo de Marca interacciones en
Plan de Social conversiones). Promocién Digital redes.
Media y Direccion
General Presupuesto
Disefiar y ejecutar campafas para publicidad | Conversiones
trimestrales (organicas y pagadas) digital por campana.
en Facebook e Instagram, con
segmentacion de publicos.
Computadora Tasa de apertura
y respuesta en
Integrar WhatsApp Business y WhatsApp/email.
email marketing para pacientes Softwatéude
frecuentes y potenciales. disefio y
analitica Tiempo
(Google promedio de
Implementar protocolo de Analytics, respuesta digital.
acompanamiento via WhatsApp ManyChat,
Business (chatbots + seguimiento CapCut).
postparto). Porcentaje  de
satisfaccion post
consulta.
Actualizar y Revisar resultados de campafas | Encargado Manual de | Numero de
consolidar vinculadas al calendario 2026 | externo de Marca actividades

calendario anual

(engagement,
conversiones).

participacion,

promocion digital

realizadas por
fecha

Enero —
Marzo

2027
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descuentos.

incremento en

de efemérides y | Actualizar y ampliar el calendario | y Direccion Software de
promociones con actividades mas integrales | General analitica o
(ej.: campafias digitales pagadas Alcance digital y
en el Dia de la Mujer, charlas comunitario  de
comunitarias en el Dia Mundial de Presupuesto las campafias
Ia’SaIud, pr_omocmn especial en el para campafias
Dia de la Diabetes). pagadas
Integrar_actividades comunitarias y Material
voluntariado para_ reforzar la educativo
cercania de la clinica en fechas
clave.
Implementar Lanzar campafia interna y externa | Encargado Contenedores Numero de
Politica Verde con el sello “Verde Ebenezer’ | externo de publicaciones
Ebenezer destacando acciones ambientales | promocion digital,
concretas. Rfecep-c]omsta y Afiches
Direccion general Alcance digital
Instalar sefalética informativa
sobre reciclaje y manejo de Software de
residuos en cada area. edicién CapCut | Nivel de
conocimiento del
. g sello (encuesta)
Publicar mensualmente cépsulas )
educativas sobre sostenibilidad en Redes sociales
redes, editadas en CapCut para
dinamismo y formato vertical.
Consolidar Identificar laboratorios lideres en Direccion general | Listado de Numero de
alianzas con salud femenina. y Recepcionista laboratorios alianzas
Servicios y Iabora.torios firmadas Abril -
. especializados ) . Junio
Tecnologia Negociar contratos de suministro
Médica de productos exclusivos y Propuestas 2027
comerciales Porcentaje de
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Disefiar campafias conjuntas de Material ventas de
promocion de medicamentos y promocional farmacia
suplementos.
Integrar la Configurar sistema en recepcion Recepcionista Software de | Numero de
farmacia al para ofrecer automaticamente gestion de | ventas post
circuito post medicamentos y combos ventas consulta
consulta relacionados con la consulta. (HubSpot)
Implementar promociones _ | Ticket promedio
cruzadas (ei. compra  de Material Point | en farmacia
medicamento + descuento en of Purchase
préximo control).
Capacitaciones
Capacitar personal en ventas
asistidas.
Implementar Adquirir e instalar pantallas tactiles | Direccion general | Pantallas Numero de
pantallas para mostrar videos educativos y | y Encargado tactiles interacciones
digitales promociones. externo de
interactivas en promocion digital
sala de espera : .
Disefiar contenido audiovisual en Contenido Tiempo de
audiovisual permanencia en

CapCut con graficos claros y
mensajes breves.

Software de

pantalla

redes barriales

Organizar reuniones trimestrales
para identificar necesidades de

Transporte

Integrar ; modulg  de ~encigls edicion Satisfaccion del
raplqa digital para recoger (CapCut) paciente
opiniones.
Establecer Realizar mapeo de actores clave Direccién general | Base de datos | Numero de
Vinculacién vinculos con en barrios y comunidades. y Encargado de contactos alianzas Julio -
Comunitaria 'y lideres externo de comunitarias Septiembre
Educacién comunitarios y promocién digital 2027




o S,

salud femenina.

Participacion en

software médico.

ausentismo

actividades
Material
Crear actividades y charlas educativo
adaptadas a cada comunidad.
Crear programa Disefiar reglamento y plan de | Direccion general | Material Numero de
de voluntariado actividades para voluntarios. | y Encargado educativo voluntarios
en salud externo de activos
femenina promocion digital
Reclutar estudiantes y
profesionales de salud. Recursos  de
capacitacion Numero de
actividades
Realizar capacitaciones realizadas
mensuales sobre atencién y Base e datos
promocion de salud.
Desarrollar Disefar calendario anual de Encargado Material Numero de
talleres talleres para adolescentes, externo de impreso talleres
educativos mujeres adultas y grupos promocién digital
vulnerables. y Direccion
general CapCut Numero de
Crear presentaciones y videos en asistentes
CapCut.
Equipo
’ audiovisual Nivel de
Imp!e.rner.ltar mgtodo!oglas satisfaccion
participativas (dinamicas,
encuestas interactivas).
Implementar Adquirir software médico para | Encargado Software de | Porcentaje de
sistema de agendamiento, expedientes vy | externo de gestion citas agendadas
gestion digital recordatorios. promocion digital | (Medesk) digitalmente Octubre -
Atencion Digital y y Direccion Diciembre
Retroalimentacién general
Capacitar personal en el uso de ) 2027
Chatbots Reduccion de
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Automatizar confirmaciones de
cita via chatbots.

Capacitaciones

Activar canales Optimizar WhatsApp Business, | Encargado WhatsApp Tiempo
de atencién Instagram y correo para atencién. | externo de Business promedio de
digital promocion digital respuesta
o L chatst y Direccion
mplementar chatbots para eneral
consultas frecuentes. 9 Chatbots )
Numero de
consultas
Monitorear tiempo de respuesta y Google atendidas
satisfaccion. Analytics
Incorporar Configurar encuestas post - | Encargado Chatbots Numero de
herramientas de | consulta enviadas por chatbots. | externo de encuestas
retroalimentacion promocién digital respondidas
digital ) y Direccion
Analizar resultados y generar general Google Sheets
reportes mensuales. !
Numero de
Google satisfaccion
Ajustar procesos en base a Analytics
hallazgos.
Gestionar Identificar proveedores de equipos | Encargado Contactos de | Numero de
alianzas portatiles y de arrendamiento de | externo de proveedores pacientes que
estratégicas con | ultrasonido. promocion digital usan el servicio
proveedores de y Direccion
tecnologia eneral
médicag para | Negociar planes de pago o J Contr:tos. tde 5 o
: leasing sin afectar liquidez. arrendamiento orcentaje de
Incorporar 9 a rentabilidad
ultrasonido
ginecoldgico ; ; ] .
basico Capacitar personal en manejo de Equipo portatil

equipo.

Integrar el servicio de ultrasonido
en paquetes promocionales y
comunicarlo en campanas

Material
publicitario

Satisfaccion de
pacientes




re

digitales y fisicas.

CapCut  para
Evaluar demanda y rentabilidad videos
del servicio trimestralmente. promocionales

Fuente: Elaboracion propia a partir de los ejes estratégicos
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Plan de Accién — Largo Plazo (2028)

Unidad

Estratégica

Comunicacion
Institucional

Estrategia

Actividades

Responsable

Recursos

Indicadores

Evaluacion y Analizar desempefio de Encargado Software de analitica | Alcance
ajuste de campafas 2027 (alcance, Externo de (Google Analytics)
campanas conversiones, engagement), | Promocion
digitales incluyendo campafas Digital y Conversiones

educativas, testimonios y Direccion Reportes de

promociones. General Ficebobk

Ads/Instagram Ads ROI

Ajustar estrategias y

presupuesto segun Hojas de calculo

resultados. J Engagement

- Presupuesto de

Implementar Segmen.tac|0n pUbI|C|dad dlgltal

avanzada y remarketing.

Medir y reportar el ROI de

las campafas digitales

ejecutadas 2026-2028,

comparando inversién con

conversiones y pacientes

captadas.
Evaluar y Analizar impacto del | Encargado Software de analitica | ROl de
optimizar calendario 2026—2027 (qué | externo de (Google Analytics) campafas en
calendario de fechas generaron mayor | promocion fechas clave
efemérides atraccion de pacientes vy | digitaly

reconocimiento de marca). Direccion Presupuesto en

General

publicidad digital

Conversiones
obtenidas

Tiempo

(Trimestral)

Enero — Marzo

2028




re

Priorizar  efemérides de
mayor relevancia (ej.: Dia
Internacional de la Mujer, Dia
de la Salud, Dia de Ila
Diabetes) para
segmentacion avanzada vy
remarketing.

Aplicar campanas digitales
mas especializadas  (ej.
anuncios segmentados por
edad, ubicacion y
necesidades de salud
femenina) vinculadas a esas
fechas.

CapCut

Nivel de
recordacién
institucional

Disefar estrategia
de comunicacion
digital integral

Crear plan de contenidos
anual combinando
publicaciones educativas,
promociones y testimonios.

Usar Google Analytics para
programacion y analisis.

Editar videos y reels en
CapCut con formatos
adaptados a cada red social.

Encargado
externo de
promocioén
digital y
Direccion
general

Google Analytics

CapCut

Camara

lluminacién

Numero de
publicaciones

Alcance e
interacciones

Abril — Junio
2028

Atencion
Digital y
Resultados

Establecer
protocolos de
atencion virtual
para seguimiento
y entrega de
resultados

Desarrollar protocolo de
telemedicina para consultas
de control y orientacion
preventiva.

Integrar sistema seguro de
envio de resultados médicos

Encargado
externo
promocion
digital
Direccion
general

de

Software
telemedicina
(Medesk)

Gmail

de

Ndmero de
consultas
virtuales
realizadas

Julio —
Septiembre

2028




re

por correo encriptado.

Porcentaje de
pacientes

_ Capacitacion satisfechas
Capacitar al personal en
atencion virtual y manejo de
herramientas.
Implementar Configurar chatbots con | Direccién ManyChat Numero de
inteligencia ManyChat para responder | general y interacciones
artificial basica | consultas  frecuentes y | Encargado
mediante chatbots | orientar sobre servicios. | externo de | Whats App Business
informativo g.ro.rtnc;mon Nivel de
igita . -
Integrar el bot en WhatsApp S satisfaccion
Business y web. HubSpot
Monitorear interacciones y
ajustar respuestas segun
retroalimentacion.
Campafia Crear boletines digitales Direccion CapCut Numero de
educativa interna | mensuales con consejos de | general y boletines
“Cuidar para | calidad y atencion. Encargado emitidos
Sanar’ externo  de | goftware de disefio
romocion
Ofrecer certificaciones zigital (Adobe )
internas voluntarias en lllustrator/Photoshop) Numgro c.ie 0'ct-ubre -
servicio humanizado. certificaciones Diciembre
L otorgadas
Comunicacion 2028
Institucional i . Correo corporativo
Usar contenido en video
editado en CapCut para
motivar al personal.
Manual de Buenas | Recopilar aprendizajes de la | Encargado Manual de Marca Manual
Practicas en | ejecucion digital 2026-2028. | Externo de elaborado y
Comunicacién Promocion aprobado.
Digital Digital y




ree

Sistematizar lineamientos Direccion Documentos de | Numero de
sobre estilo visual, tono General planificacion capacitaciones
narrativo, formatos y gestion impartidas.

de crisis digital.

Software de diseno

(Word, lllustrator). Nivel de
Disefar el Manual de conocimiento del
Buenas Practicas en personal
Comunicacion Digital de (encuesta
Clinica Ebenezer. interna).

Validar y aprobar el manual
con la Direccion General.

Capacitar al personal interno
en el uso del manual para
garantizar sostenibilidad del
plan.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los ejes estratégicos
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Anexo N°2

Formato de Estrategias

Manual de Buenas Practicas en Comunicacién Digital — Clinica Ebenezer

Ao de Elaboraciéon: 2028

Responsable: Consultor Externo de Promocién Digital
Tipo de Recurso: Documento de planificacion
Introduccion

El presente manual surge como resultado del Plan Estratégico de Marketing y
Posicionamiento de la Clinica Ebenezer (2026 — 2028), con el propésito de
establecer directrices claras para la gestion ética, coherente y profesional de la

comunicacion digital institucional.

Su aplicacion permitira mantener una imagen solida, confiable y alineada con los
valores de la clinica en todos los canales digitales, asegurando la continuidad del

posicionamiento alcanzado a través del plan estratégico.
Propdésito

Garantizar la coherencia visual, ética y comunicacional en todas las plataformas
digitales utilizadas por la Clinica Ebenezer, fortaleciendo su posicionamiento como

una institucién ginecoldgica confiable, profesional y cercana a sus pacientes.
Objetivos Especificos

o Estandarizar la identidad visual y el estilo comunicacional de la clinica en

medios digitales.

o Definir normas claras para la publicacién de contenidos institucionales.
o Regular los protocolos de atencion y respuesta en redes sociales y
mensajeria.

NN P A
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o Establecer indicadores de evaluacion para monitorear el desempefio digital.

1. Identidad Visual Digital

La identidad visual constituye el eje principal de la comunicacion institucional. Todo
contenido digital debera mantener coherencia con los elementos gréaficos
establecidos.

Lineamientos:

o Logo: utilizar siempre la version oficial a color o en fondo blanco.

. Colores institucionales:

Shiraz (principal) — #A30745
Maroon Flush (secundario) — #C81a57
Blanco (de fondo) — #FFFFFF

Tipografia recomendada: Montserrat o The Seasons (en titulos y cuerpo).
Estilo fotografico: imagenes limpias, luminosas, con enfoque humano y tono célido.

Marca de agua: logo semitransparente en publicaciones oficiales.
Estilo Comunicacional

El tono comunicacional refleja los valores institucionales: empatia, confianza y

profesionalismo.

Normas Generales:

o Escribir en un lenguaje claro, cercano y respetuoso.

o Evitar tecnicismos excesivos 0 mensajes frios.

o Promover mensajes de salud preventiva, bienestar y atencion humanizada.
o Priorizar el uso de frases positivas y orientadas al autocuidado.

Y O A
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Ejemplo:
x “Se informa que el horario cambid.”
v “‘Queremos atenderte mejor ® Nuestro horario ha cambiado para

adaptarnos a ti.”
3. Normas de Publicacion

Estas normas aseguran que el contenido digital mantenga coherencia y

periodicidad.

Frecuencia de Publicaciones:

o Facebook / Instagram: 3 publicaciones semanales.
o Historias: 2—3 por semana.
o Reels o videos educativos: 2 mensuales.

Tipos de Contenido:

Tipo de publicacion Propésito Formato sugerido

Educativo Informar sobre salud | Carruseles o infografias

femenina y prevencion

Institucional Reforzar identidad y valores | Fotografias de la clinica o el
equipo
Promocional Comunicar descuentos o | Imagen con logo

servicios nuevos

Testimonial Mostrar experiencias reales | Reels o frases visuales

Nota: Este formato es orientativo y permite visualizar el tipo de contenido que desarrollara el

consultor externo al momento de la implementacion del plan.
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Recomendaciones:

o Mantener equilibrio entre contenido informativo y emocional.
o Usar hashtags institucionales: #ClinicaEbenezer #SaludFemenina
#BienestarConConfianza

o Responder comentarios y mensajes con amabilidad y rapidez.
4. Protocolos de Atencion Digital

La atencion virtual debe reflejar el mismo nivel de calidez y profesionalismo que la

atencién presencial.

Etapa Accién recomendada Responsable

Recepcién de mensaje Responder dentro de los | Recepcionista / Consultor
primeros 10 minutos con

saludo institucional.

Atencién a consulta Brindar informacién clara y | Consultor / Dra. Jessica
concreta. Evitar
diagnésticos meédicos por

chat.

Agendamiento Confirmar cita y enviar | Recepcionista

recordatorio automatico.

Cierre de atencién Agradecer la confianza e | Recepcionista

invitar al seguimiento.

Seguimiento Solicitar retroalimentacion | Consultor
breve sobre la atencién

recibida.

Mensaje modelo de bienvenida:

¥ jHola! Gracias por comunicarte con Clinica Ebenezer. Somos especialistas en

salud femenina. Contanos, ¢ COmo podemos ayudarte hoy?
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5. Gestion de Crisis Comunicacional

La comunicacién digital institucional debe estar preparada para responder con
sensibilidad, rapidez y profesionalismo ante situaciones criticas o controversias que

puedan surgir en redes sociales u otros canales digitales.
Protocolo basico:

a. Manejo de comentarios negativos o controversias

o Evitar respuestas impulsivas o defensivas.

o Analizar el contexto del comentario antes de responder.

o Emitir respuestas empaticas, claras y respetuosas.

o Derivar el caso a atencion privada si involucra datos sensibles o experiencias
clinicas.

Ejemplo:

Respuesta adecuada: “Hola, (nombre). Lamentamos que tu experiencia no haya
sido la esperada. En Clinica Ebenezer valoramos cada opinion y trabajamos
constantemente para mejorar. Si lo deseas, podes escribirnos por mensaje privado
para conocer mas sobre tu caso y brindarte una atencién personalizada. Gracias

por tu confianza.”

Respuestainadecuada: “Eso no es cierto. Siempre atendemos bien. Si no te gusto,

podes ir a otra clinica.”
b. Derivacion de casos sensibles

o Si el comentario involucra quejas clinicas, diagndsticos o experiencias
médicas, se debe remitir al vocero institucional designado (Direccion General o Dra.
Jessica).

o El consultor digital no debe emitir juicios clinicos ni comprometer la postura

médica institucional.

S LL



rey

c. Mensajes de contencidn ante eventos clinicos o comunitarios

Ejemplo institucional: “Queremos expresar nuestra solidaridad con todas las
familias afectadas por (evento). En Clinica Ebenezer reafirmamos nuestro

compromiso con la salud, el respeto y la atencién humanizada. Estamos disponibles

para acompafar a quienes lo necesiten. ¥~

6. Evaluacion y Seguimiento

La gestidn digital sera evaluada periddicamente segun indicadores de desempefio

establecidos.

Indicador Meta esperada Frecuencia Responsable

Alcance promedio | +25% mensual Mensual Consultor Externo

en redes

Nivel de interaccion | 210% del alcance | Mensual Consultor Externo
total

Nuevos seguidores | +100 mensuales Trimestral Consultor

Citas meédicas | 10 por mes Trimestral Recepcionista

derivadas de redes

Satisfaccion digital | 2 90% Semestral Direccion General

7. Ejemplar ilustrativo

A continuacion se muestra un ejemplo de publicacion disefiada conforme a las

buenas practicas establecidas en este manual.

Publicacién Educativa

Tipo: Educativa

Objetivo: Promover la salud preventiva.
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Mensaje propuesto:

Y» “iSabias que realizarte un chequeo ginecoldgico anual puede ayudarte a
prevenir enfermedades a tiempo? & Agenda tu cita y cuida tu bienestar con

nosotros.”

Formato visual sugerido:

o Fondo blanco con detalles rosados.

o Imagen ilustrativa de doctora ginecoldgica y pacientes.

o Logo institucional en la esquina inferior izquierda o superior derecha
o Tipografia The Seasons.

o Publicaciodn tipo carrusel (4 diapositivas)
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un chequeo ginecoldgico anual
puede ayudar a prevenir
enfermedades a tiempo?

Si atin no lo hiciste,
este es el momento

Sg(.‘uxxc.«

Tu Biecnestar ¢s Nuestra

—_ enda tu Cita Ho heiitter
Prioridad g Y e
« Detecta a tiempo cualquier cambio. Ida tu blenestar con nosotros.
« Confirma tu estado de salud.

 Recibe la mejor orientacion médica. ) + 505 8936 8825
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Indicadores Esperados:

o Alcance organico: igual o mayor a 2,000
o Interacciones: igual o mayor a 150
o 3 nuevas citas médicas programadas

Actualizacién del Manual

Este manual es un documento vivo que debe adaptarse a los cambios tecnoldgicos,

comunicacionales y sociales que impactan la gestién digital institucional.
Lineamientos de actualizacion:

o Frecuencia recomendada: revision anual o bianual, segun evaluacién de
desempeifio digital.
o Responsables: Consultor Externo y Direccién General.

. Mecanismo de actualizacion:

Recoger retroalimentacion del personal y pacientes.
Analizar indicadores de desempefio y tendencias digitales.
Incorporar nuevas herramientas, formatos o protocolos que fortalezcan la

comunicacion institucional.
Conclusion

El Manual de Buenas Practicas en Comunicacion Digital constituye una herramienta
esencial para la Clinica Ebenezer, ya que consolida la identidad visual y
comunicacional institucional. Su implementacién permitird garantizar coherencia,
fortalecer el posicionamiento de marca y mantener la confianza de las pacientes a

traves de una gestion digital ética y profesional.
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Gestion de Contenido y Publicaciones Digitales

Eje Estratégico:

Comunicacion Digital Estratégica

Objetivo de la Estrategia:

Optimizar la presencia digital de la Clinica Ebenezer mediante una planificacion

estructurada de publicaciones que refuercen su posicionamiento como clinica

ginecoldgica confiable y cercana.

Descripcion:

Esta estrategia se centra en la planificacion, disefio y calendarizacion de los

contenidos digitales publicados en redes sociales institucionales. Su finalidad es

mantener una comunicacion constante, profesional y visualmente coherente con la

identidad de la clinica.

Formato de Planificacion de Publicaciones (Ejemplo de plantilla)

Tema o

Fecha de Tipo de Mensaie Formato Obietivo Responsable Indicador de
Publicacion Contenido X .j Visual ) P Resultado
Principal
Prevencion gdel E:;Zi:esasoéarz Consultor Alcance
05/03/2026 Informativo | cancer Carrusel P organico =
. . chequeos externo
cervicouterino 2,000
anuales
Paciente Reel
satisfecha aayer Consultor Reproduccion
10/03/2026 | Testimonial o credibilidad P
(consentimiento L R externo > 1,000
. institucional
previo)
Promeciongide Aumentar citas | Recepcionista Conversiones
18/03/2026 Promocional | ultrasonido con | Imagen - P .
médicas / Consultor decitas 25
descuento
25/03/2026 Educativo Importgnma del Ccatusel Crear cgnmenma Consultor Interacciones
Papanicolau preventiva externo 2200
Felicitacion Dia Foralger Consultor Engagement =
31/03/2026 | Institucional ac Imagen | identidad gagement =
del Médico o externo 5%
institucional
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Lineamientos béasicos para las publicaciones

Mantener coherencia visual con el Manual de Marca.

Usar un tono empético, profesional y educativo.

Priorizar formatos visuales de alto alcance (Reels y carruseles).
Publicar minimo 3 veces por semana con variedad tematica.

Evaluar mensualmente los indicadores de desempefio (alcance, interaccion,

seguidores y conversiones).

Importancia de la Estrategia

Esta estrategia permite conectar de forma directa los objetivos de marketing digital

con el posicionamiento institucional. Ademas, actla como guia préactica para el

consultor externo, al definir la frecuencia, los tipos de contenido y los criterios de

medicién del impacto comunicacional.
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Calendario de Capacitaciones

Modalidad

Responsable Objetivo

Mes/Afio fema de Dirigido a
Capacitacion

Marzo 2026 Capacitacion inicial Garantizar

sobre identidad Recepcionista y coherencia visual e .
visual y aplicacién encargada de Consultor externo | institucional Presencial
del Manual de farmacia
Marca

Octubre 2026 Atencion Fortalecer atencion
difere.ncia.da y pASaaldeneral Dra. Je$3ica humanizada Presencial
experiencia del Moreira
paciente

Febrero 2027 Uso de Preparar al
herramientas personal para
digitales basicas y Pgrgona! Consultor externo | €jecucion digital Virtual

, administrativo

gestion de redes
sociales

Octubre 2027 Manejo de residuos Cumplir normativas
médicos y buenas Personal general Direccion general | de calidad e Presencial
practicas clinicas inocuidad

Julio 2028 Uso del sistema de Optimizar procesos

gestion digital y Recepcionista Consultor externo | digitales de Virtual
atencion virtual atencion

Octubre 2028 Manual de Buenas Asegurar
z;arﬁﬂz?:ai?én Todo el personal Consultor externo ;?asr:e; fglﬁ]céargni?; Presencial
Digital comunicacional




Disefio del Reglamento y Plan de Actividades para Voluntarios (2027)

Eje Estratégico:
Responsabilidad Social y Salud Comunitaria
Objetivo de la Estrategia:

Fortalecer el vinculo comunitario y el posicionamiento institucional de la Clinica
Ebenezer mediante la creacion de un reglamento formal y un plan de actividades para
voluntarios que participen en campafias médicas, charlas educativas y acciones

sociales de la clinica.
Descripcién General:

La Clinica Ebenezer reconoce la importancia del voluntariado como un recurso
humano valioso para extender su impacto social. Esta estrategia busca disefiar e
implementar un reglamento interno que establezca funciones, normas y beneficios
para los voluntarios, asi como un plan de actividades anuales que promueva la
participacion activa en jornadas de salud, educacion preventiva y eventos

institucionales.

El reglamento sera elaborado en conjunto con la direccién médica y el consultor de

comunicacion, para garantizar su coherencia con los valores y objetivos de la clinica.

Formato de Planificacion

Actividad o Indicador o
Fecha o periodo p Propésito Responsable
accion meta esperada
Enero 2027 Elaboracion del | Definir normas y Reglamento
. Consultor / Dra.
reglamento  de | funciones de los . aprobado
. . Jessica
voluntariado voluntarios
Marzo 2027 Convocatoria vy | Incorporar . L 10 voluntarios
e Direccion y . .
seleccion de | personal inscritos
. . Consultor
voluntarios comprometido
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Mayo 2027 Capacitacion Brindar 100% voluntarios
inicial formacion en capacitados
atencion al | Consultor /
paciente y | Regente
comunicacién
institucional
Junio — Ejecucion de | Apoyar jornadas 6 actividades
Noviembre 2027 | actividades de salud y | Voluntarios / realizadas
comunitarias charlas Clinica
educativas
Diciembre 2027 Evaluacion y | Motivar Direccion Informe anual de
reconocimiento permanencia y desempeio
. General
anual compromiso
Lineamientos del Reglamento de Voluntariado
o Los voluntarios representaran la imagen institucional de la Clinica Ebenezer
durante cada actividad.
o Todo voluntario deberd asistir a las capacitaciones previas a las jornadas o
campanas.
. El uniforme institucional y la identificacion oficial seran de uso obligatorio.
o Se debera mantener confidencialidad sobre cualquier informacién médica o
administrativa.
o Las actividades voluntarias no sustituyen funciones laborales, sino que
complementan el servicio social.
o Los voluntarios recibirdn reconocimiento institucional anual segun su
desempeiio.

Plan de Actividades Propuesto (Ejemplo de Plantilla)

Actividad

Propésito

Participantes

Marzo Jornada de salud | INEP Matagalpa | Promover 5 voluntarios +
femenina chequeos Dra. Jessica
preventivos
Mayo Charla sobre | Clinica Ebenezer | Educacion 3 voluntarios +
cancer preventiva personal médico
cervicouterino
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Agosto Camparia “Cuida | Parque Central | Posicionamiento | 8 voluntarios
tu salud, cuida tu Matagalpa comunitario
vida”

Octubre Feria de | Clinica Ebenezer | Fidelizacion y | 6 voluntarios +
bienestar promocién consultor digital
femenino

Diciembre Evento de | Clinica Ebenezer | Reforzar Todos los
reconocimiento compromiso voluntarios

voluntario

Indicadores de Evaluacion

Responsable de

Indicador Meta esperada Frecuencia control
Ndmero de voluntarios | =2 10 ) i i6
_ Trimestral Consultor / Direccion
activos
Actividades - i i
) > 6 por afio Semestral Direccién General

ejecutadas
Nivel de satisfaccion

. >90% Anual Consultor
de voluntarios
Participacion +30% respecto al afio Anual Direccion
comunitaria anterior

El presente formato forma parte del Plan Estratégico de Marketing y Posicionamiento
de la Clinica Ebenezer (2027). Su implementacion permitird consolidar la imagen
institucional de la clinica a través del compromiso social y la participacién activa en la

comunidad local, fortaleciendo la confianza y fidelizacion de las pacientes.
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Anexo N°3

Tabla 14

Cronograma 2026

Actividades

Redisefar identidad visual y
manual de marca

Optimizar experiencia en la clinica

Atencion diferenciada a primeras
visitas

Disefiar plan de Social Media

Elaborar calendario anual de
promociones

Ejecucion inicial del Plan de Social
Media

Estudio de demanda de
medicamentos

Servicios complementarios
(psicologia y nutricion)

Fuente: Elaboracion propia a partir del plan de accion 2026



Tabla 15

Cronograma 2027

2027

Actividades

Ejecucioén y consolidacién del
Plan de Social Media

Actualizar calendario anual de
efemérides

Implementar Politica Verde
Ebenezer

Alianzas con laboratorios
especializados

Integrar farmacia al circuito
post consulta

Implementar pantallas digitales
interactivas

Vinculos con lideres
comunitarios

Crear programa de
voluntariado

Desarrollar talleres educativos

Implementar sistema de
gestion digital

Activar canales de atencion
digital

Incorporar retroalimentacion
digital

Gestionar alianzas
tecnologicas (ultrasonido)

Fuente: Elaboracion propia a partir del plan de accion 2027
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Tabla 16

Cronograma 2028

2028

Actividades

Evaluacion y ajuste de
campafas digitales

Evaluar y optimizar calendario
de efemérides

Estrategia de comunicacién
digital integral

Protocolos de atencidn virtual

Implementar inteligencia artificial
basica mediante chatbots
informativo

Campafa educativa interna
“Cuidar para Sanar”

Manual de Buenas Practicas en
Comunicacion Digital

Fuente: Elaboracion propia a partir del plan de accion 2028
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Anexo N°4

Afio 2026: Inversion Inicial por un total de C$ 113,201.16

En la tabla nueve se realiza la inversion necesaria para establecer un posicionamiento
institucional solido, mayor reconocimiento de la marca en redes sociales y fisicos, se

realiza el equipamiento audiovisual, materiales graficos.

Tabla 17

Presupuesto 2026

Actividad Cantidad ‘ Proveedor ‘ Recurso Costo Unitario Costo Total C$ Costo U$

Identidad Visual y Material Grafico

Contratacion
Consultor para
fortalecer el
posicionamiento
institucional
mediante una
gestion profesional
de redes sociales. -

1 Humano | C$ 10,987.29 | C$ 10,987.29 | $ 300.00

Compra
Computadora 1 Comtech Material C$ 27,000.00 | C$ 27,000.00 | $ 737.22
Notebook HP - 15

Manual de Marca 1 - Humano C$ 18,312.15 | C$ 18,312.15 | $ 500.00

Compra de Camara

: 1 Amazon Material C$ 23,439.56 | C$ 23,439.56 | $ 640.00
Profesional

Compra de lamparas

L 2 Amazon Material C$ 1,700.00 | C$ 3,400.00 | $ 92.83
de iluminacién

Compra de
micréfono Mini Mic 2 Amazon Material Cs$ 915.61 | C$ 1,831.22 | $ 50.00
pro

Obsequios

(Atomizador 3 ml) 100 Shein Econdémico | C$ 8.13 | C$ 813.00 | $ 22.20

Alcohol liquido 70 %

(1 litro) 1 Farmacia | Econémico | C$ 210.00 | C$ 210.00 | $ 5.73

Altavoces 1 Full Cell Material Cs$ 1,665.00 | C$ 1,665.00 | $ 45.46

Compra de Software

CapCut 1 CapCut | Econdémico | C$ 3,296.19 | C$ 3,296.19 | $ 90.00

Compra de Software

Adobe 1 Adobe Econdémico | C$ 842.36 | C$ 842.36 | $ 23.00

Imprenta
Material Impreso 50 Santa Material C$ 4.00 | C$ 200.00 | $ 5.46
Rosa
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Atencién Diferenciada

Rétulos viales con 1 American |\ jaerial | C$ 3,25957 | C$  3,259.57 | $  89.00

Estructura printing

Software de citas 1 - Tecnolégico | C$ -| C$ -1 $ -

Vinilos para mural 2 Amazon Material C$ 1,089.73 | C$ 2,179.46 | $ 59.51
Sub total C$ 97,435.80 | $2,660.41

Comunicacion Digital

Carpetas Imprenta
Institucional 100 Santa Material Cs$ 7.00 | C$ 700.00 | $ 19.11
Rosa
Imprenta
Material Impreso 50 Santa Material | C$ 4.00 | C$ 200.00 | $ 546
Rosa
Obsequios . .
(Atomizador 3 ml) 100 Shein Econdmico | C$ 8.13 | C$ 813.00 | $ 22.20
{ i 0,
gﬁg:};l liquido 70 % 1 Farmacia | Econdémico | C$ 210.00 | C$ 210.00 | $ 5.73
Sub total C$ 1,923.00 | $ 52.51

Servicios Complementarios y Farmacia

ggg:)p;ra de Software 1 Adobe Econémico | C$ 842.36 |C$ 842.36 $ 23.00
Base de datos
efemérides 0 - Humano C$ - |C$ - % -
Software de
calendario 0 - Humano C$ -| C$ -3 -
Eje(_:ucmn I_Dlan de 1 i Humano Cs 1200000 | C8 1200000 | $ 327.65
social Media

Sub total C$ 12,842.36 | $ 350.65

Formularios Digitales 0 - Tecnoldgico | C$ - | C$ - % -
Software de analisis 0 - Tecnoldgico | C$ - | C$ -1 $ -
Honorarios
profesional 0 - Humano C$ 300.00 | C$ -1 $ -
Psicologia
Honorarios 0 - Humano C$ 300.00 | C$ - $ -
profesional Nutricion
Material publicitario Imprenta
50 Santa Econémico |C$ 20.00 | C$ 1,000.00 | $ 27.30
(Brochure) R
osa
Sub total 1,000.00 | $ 27.30
Gran Total
113,201.16 | $ 3,090.88

Fuente: Elaboracion propia a partir del plan de accién 2026
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Afo 2027: Inversion total de C$ 56,411.80

En la tabla 10 se realiza la inversion con el objetivo de consolidar la presencia digital,

fidelizacién de los pacientes y el fortalecimiento del equipo médico mediante la

educacion médica continua.

Tabla 18

Presupuesto 2027

Actividad

‘ Cantidad ‘ Proveedor Recurso Costo Unitario

Comunicacion Institucional

Costo Total C$

Costo U$

Contratacion

Consultor para

fortalecer el

posicionamiento 1 - Humano |C$ 10,987.29 | C$ 10,987.29 | $ 300.00

institucional mediante

una gestion

profesional de redes

sociales.

Publicidad Digital

(Facebook e 30 Econémico | C$ 200.00 | C$ 6,000.00 | $ 163.83

Instagram) Facebook

gomprade Software 1 CapCut |Econémico|C$  3,296.19 [C$  3,296.19 | $ 90.00

apCut

igggade Software 1 Adobe | Econémico|C$  7,200.00 | C$  7,200.00 | $ 196.59

ManyChat (1000 1 Google | Econémico | C$ 915.61 | C$ 91561 | $  25.00

contactos)

Campafias pagadas 30 Facebook |Econémico | C$ 200.00 | C$ 6,000.00 | $ 163.83

Afiches 500 Print Depot | Econémico | C$ 3.00 | C$ 1,500.00 | $ 40.96
Imprenta )

Carpetas Institucional 100 Santa Resy Material | C$ 7.00 | C$ 700.00 | $ 19.11

Publicidad Digital 1o

(Google Adds) 30 Google | Econémico | C$ 200.00 | C$ 6,000.00 | $ 163.83

Sub total C$ 31,611.80| $ 863.14
Servicios y Tecnologia Médica

Listado de

laboratorios 0 - Humano | C$ -1 C$ -8 -
Imprenta L ).

Material promocional 200 Santa Rosa Econdémico | C$ 20.00 | C$ 4,000.00 | $ 109.22

Software de gestion .

de ventas (HubSpot) Economico | C$ -1 C$ -1 $ -

Capacitaciones 12 Econémico | C$  1,000.00 | C$  12,000.00 | $ 327.65

mensuales




Pantallas tactiles
(Smart TV 32" -
Westinghouse)

Curacao |Econémico | C$ 5,499.00 | C$ 5,499.00 | $ 150.15

Sub total C$ 16,000.00 | $ 436.87

Vinculacién Comunitaria y Educacion

Material publicitario Imprenta A

(Brochure) 50 Santa Rosa Econémico | C$ 20.00 | C$ 1,000.00 | $ 27.30
Pago de viaticos 2 Econémico | C$ 1,500.00 | C$ 3,000.00| $ 81.91
Impresiones de 100 | Cutdecals | Econémico | C$ 2400 |C$  2,400.00|$ 6553
calendario de pared

Chatbots 1 Econdémico C$ -1 % -
Impresiones de I

calendario de pared 100 Cut decals | Econémico | C$ 24.00 | C$ 2,400.00 | $ 65.53

Sub total 8,800.00 | $ 240.28

Gran Total 56,411.80 | $1,540.28

Fuente: Elaboracién propia a partir del plan de accién 2027

Afo 2028: Inversion total de C$ 42,938.68

En la tabla 11 se presenta la etapa de madurez del plan estratégico, en el que se
automatizan los procesos y la eficiencia en la atencién reduciendo los costos

operativos mediante herramientas digitales.

Tabla 19

Presupuesto 2028

Actividad Cantidad Proveedor | Recurso C(_)stc_) Costo Total Costo U$
Unitario Cs$

Comunicacioén Institucional

Contratacion Consultor
para fortalecer el
posicionamiento
institucional mediante una
gestion profesional de
redes sociales.

1 Humano |C$ 10,987.29 | C$ 10,987.29 |$ 300.00

100 Imprenta

Carpetas Institucional Santa Rosa iieual cS 7.00 | C$ 700.00 |3 1911

Compra de Software

CapCut 1 CapCut Econémico | C$ 3,296.19 |C$ 3,296.19 |$ 90.00

Compra de Software

Adobe 1 Adobe Econémico | C$ 7,200.00 |C$ 7,200.00 |$ 196.59




Atencion Digital y Resultados

Publicidad Digital .

(Facebook e Instagram) 30 Facebook | Econémico | C$ 200.00 | C$ 6,000.00 |$ 163.83

iggg'dad Digital (Google 30 Google | Econémico | C$  200.00 | C$  6,000.00 |$ 163.83
Sub total C$ 23,196.19 |$ 633.36

ventas (HubSpot)

Compra de Software

Sub total

Comunicacion Institucional

Capacitaciones 2 Econémico | C$ 3,700.00 | C$ 7,400.00 |$ 202.05
ManyChat (1000 1 Google Econdémico | C$ 915.61 | C$ 915.61 |$ 25.00
contactos)

Software de gestion de Econémico | C$ |cs s i

8,315.61

llustrador llustrador | Econémico | C$ 842.36 | C$ 10,108.32 |$ 276.00
Correo Institucional (Pago Gmail | Econémico | C$  109.88 | C$ 1,31856 |$ 36.00
de la nube)
Sub total ‘ 11,426.88 | $ 312.00
Gran Total 42,938.68 | $1,172.41

Fuente: Elaboracién propia a partir del plan de accién 2028

En la tabla 12 se presenta el presupuesto de contingencia correspondiente al 10% del

total estimado para los afios 2026, 2027 y 2028. Este monto contempla posibles

ajustes, imprevistos 0 necesidades emergentes que pudieran surgir durante la

ejecucion de los proyectos institucionales. La asignacion se distribuye de forma

proporcional

por afio, asegurando una reserva estratégica que

respalde la

sostenibilidad y capacidad de respuesta de la clinica ante escenarios no previstos.

Tabla 20

Presupuesto de Contingencia

Presupuesto de Contingencia

Cifras en C$ Cifras en U$
2026 Cs$ 13,702.86 $ 374.15
2027 C$ 5,641.18 $ 154.03
2028 C$ 4,293.87 $ 117.24
Total
Global C$ 23,637.91 $ 645.42

Fuente: Elaboracion propia a partir de los presupuestos 2026 - 2028



rey

La Tabla 13 muestra la inversién proyectada para el plan estratégico de marketing
2026 — 2028, con un total de C$ 236,379.07 (U$ 6,454.16). Se incluye ademés un 10%
de contingencia, equivalente a C$ 23,637.91 (U$ 645.42), alcanzando un gran total de

C$ 260,016.98 (U$ 7,099.58).

Tabla 21

Presupuesto Total

Total C$ 236,379.07 $ 6,454.16
Presupuesto
de
Contingencia C$ 23,637.91 $ 645.42
10%
Gran Total C$ 260,016.98 $ 7,099.58

Fuente: Elaboracion propia a partir de los presupuestos 2026 - 2028



Universidad de Ciencias Comerciales

Capitulo V: Conclusiones y Futuras Lineas de Investigacion

Al finalizar el presente estudio se concluye que:

En cuanto el analisis estratégico de la Clinica Ebenezer permite identificar fortalezas
institucionales en la calidad de los servicios, la atencidén especializada y la eficiencia
operativa. A través de herramientas como PESTEL, las Cinco Fuerzas de Porter,
FODA, FODA Cruzado y CAME, se evidencian oportunidades vinculadas al entorno
tecnoldgico, social y normativo, asi como amenazas derivadas de la competencia y
factores econdémicos. En conjunto, se concluye que la clinica posee una base sélida y
capacidad de adaptacién, aunque enfrenta desafios externos que requieren

seguimiento para mantener su estabilidad y proyeccién institucional.

Respecto a las estrategias de marketing, la Clinica Ebenezer se destaca por su
enfoque en la personalizacion y accesibilidad de sus servicios, lo cual contribuye
significativamente a la satisfaccion y lealtad de sus pacientes. Sin embargo, la
estrategia de marketing basada en difusion gratuita, sin una presencia digital
consolidada, limita su visibilidad en el mercado. El fortalecimiento de su identidad
digital mediante una estrategia en redes sociales y una mejora en el reconocimiento
de marca permitirian a la clinica ampliar su alcance, atraer nuevos pacientes y

consolidar su posicion en el sector de salud en Matagalpa.

Acerca del posicionamiento de la Clinica Ebenezer tiene un buen posicionamiento en
términos de calidad de servicio y comunicacion, con una alta disposicion de sus
pacientes para recomendarla. Sin embargo, su presencia en redes sociales es limitada
y la mayoria de los pacientes no esta al tanto de los programas de financiamiento, lo

gue representa areas de oportunidad para mejorar su visibilidad y comunicacion.

Los resultados del estudio permitieron identificar los elementos esenciales para el
disefio de un plan estratégico de marketing, incluyendo el analisis del entorno, la
segmentacion del publico objetivo, la definicidbn de propuestas de valor y el uso de

herramientas de analisis estratégico. Con base en estos hallazgos, se elabor6 un plan
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con horizonte de tres afos, orientado al posicionamiento institucional de la Clinica

Ebenezer en Matagalpa.

Se puede concluir que la hipétesis planteada se cumple en parte. Aunque la Clinica
Ebenezer ofrece servicios de calidad y cuenta con una alta satisfaccion de los
pacientes, su limitado uso de estrategias de marketing, especialmente en redes
sociales, afecta su posicionamiento en el mercado. La falta de visibilidad digital

restringe su alcance, lo que limita su impacto en la ciudad de Matagalpa.
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Capitulo VI: Recomendaciones

Con el objetivo de mejorar el posicionamiento y aumentar la visibilidad de la Clinica

Ebenezer, se recomienda a la propietaria implementar las siguientes estrategias:

Se sugiere dar continuidad al plan estratégico propuesto, asegurando que las acciones
no se limiten a una ejecucion inicial, sino que se conviertan en parte de la gestion

permanente de la clinica.

Es recomendable mantener la coherencia institucional, asegurando que todas las
acciones futuras respeten la identidad de la clinica, basada en la calidad del servicio,

la confianza de las pacientes y la ética profesional.

Se sugiere fomentar la mejora continua, integrando los aprendizajes obtenidos a lo
largo de la investigacion para fortalecer la gestion administrativa, la comunicacién y la

innovacion de servicios en la clinica.

Se aconseja aprovechar este estudio como referente académico y practico, de modo
qgue la clinica pueda orientar futuras investigaciones, asi como inspirar a otras

empresas del sector salud en el uso estratégico del marketing.
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Capitulo VIII: Anexos o Apéndices
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Anexo N° 1
UNIVERSIDAD DE CIENCIAS COMERCIALES

CAMPUS-MATAGALPA

Encuesta

Dirigida a: Clientes Recurrentes Fecha de aplicacion

Nombre del encuestador

Somos estudiantes de la carrera de Marketing y Publicidad de la Universidad de Ciencias
Comerciales UCC - Campus Matagalpa modalidad sabatino, estamos realizando el Curso de
Culminacién en Proyecto de Investigacién para optar al titulo de grado en Licenciado de
Marketing y Publicidad. Para materializar la investigacion solicitamos nos conceda unos
minutos para contestar la siguiente encuesta, que tiene como propdsito analizar las
estrategias de marketing y el posicionamiento de Clinica Ebenezer.

El equipo investigador agradece el tiempo concedido y su aporte al proyecto de investigacion
que estamos realizando.

l. Datos Generales
Edad:

a) Menos de 20 afios
b) 20 - 30 afios

c) 31 - 40 afos

d) 41 - 50 afios

e) Otra edad

ooou
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Procedencia:

a) Urbano
b) Rural

Frecuencia de visitas ginecologicas:

a) Anual

b) Semestral

c¢) Trimestral

d) Mas de 4 veces al afio

Motivo principal de visita:

a) Control de embarazo

b) Control ginecolégico de rutina

c) Tratamiento de una condicion ginecologica
d) Planificacion familiar

e) Otro

Il. Diagnéstico Situacional FODA
2.1. Fortalezas

2.1.1. Calidad de los servicios ginecolégicos

¢ Como calificaria la calidad de los servicios ginecolégicos ofrecidos en la clinica?

a) Excelente
b) Bueno

c) Regular
d) Malo

2.1.2. Relaciones Estratégicas

JUuUld poob oo

HREpEE

¢, Qué tan Uutiles considera que son las conexiones que la clinica tiene con otros

proveedores de salud para mejorar su atencion y servicios?
a) Muy utiles

b) Utiles

c) Poco utiles

d) No son utiles en absoluto
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2.2. Oportunidades

2.2.1. Nuevas tendencias en la atencion médica
¢,Como evaluaria la capacidad de la clinica para adaptarse a nuevas tendencias en la

atencién médica?
a) Excelente

b) Bueno

c) Regular

d) Malo

HpENERN

2.3. Debilidades
2.3.1. Estrategias de Marketing de la Clinica

¢Como calificaria la efectividad de las acciones que la clinicarealiza para dar a conocer

sus servicios y atraer pacientes?
a) Muy efectivas
b) Efectivas

c) Poco efectivas

HREREIN

d) No son efectivas en absoluto

2.3.2. Procesos ineficientes
¢ Coémo evaluaria la eficiencia de los procesos internos de la clinica (reservas,

atencion, etc.)?
a) Muy eficientes
b) Eficientes

c) Poco eficientes

HpEpEIN

d) Muy ineficientes
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Il. Estrategias de Marketing

3.1. Producto (servicio)

3.1.1. Variedad

¢ Qué tan amplia considera que es la variedad de servicios ginecoldgicos que ofrece la

clinica?
a) Muy amplia
b) Amplia

c) Poco amplia

HRERERN

d) Muy limitada

3.1.2. Personalizacién

¢, Quétan personalizada considera que es la atencidon que recibe en la Clinica Ebenezer?
a) Muy personalizada
b) Personalizada

c¢) Poco personalizada

HpEREN

d) Nada personalizada
3.2. Precios

3.2.1. Accesibilidad de Precios
¢,Como calificaria la accesibilidad de los precios de los servicios ginecoldgicos en la

clinica?
a) Muy accesibles
b) Accesibles

c) Poco accesibles

HREREIN

d) Inaccesibles

Coordinacion de Ciencias Econdmicas Empresariales / Juridicas 243



Universidad de Ciencias Comerciales

3.2.2. Descuentos por Fidelidad

¢Ha recibido descuentos o beneficios por ser un cliente frecuente de la clinica?

a) He recibido descuentos D
b) He recibido algunos descuentos I:]
c) No he recibido descuentos I:]
d) Para nada he recibido descuentos D

3.3. Plaza
3.3.1. Accesibilidad de la ubicacién

En su opinién, ¢Qué tan accesible es la ubicacién de la Clinica Ebenezer para usted?
a) Muy accesible
b) Accesible

¢) Poco accesible

OO dd

d) Inaccesible

3.3.2. Horarios de atencién

¢, Coémo calificaria los horarios de atencién de la Clinica Ebenezer?
a) Muy convenientes
b) Convenientes

c¢) Poco convenientes

HRENERN

d) Inconvenientes

3.3.3. Canales disponibles paralareserva de citas
¢Qué tan satisfecho esta con los diferentes métodos que tiene para reservar una cita

en la clinica? (teléfono, redes sociales)
a) Muy satisfecho
b) Satisfecho

c¢) Poco satisfecho

HEEREIN

d) Insatisfecho
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3.4. Promocion
3.4.1. Campaiias Publicitarias

¢,Con qué frecuencia ha visto campafas publicitarias de la Clinica Ebenezer?
a) Frecuentemente
b) A veces

c) Raramente

HREREIN

d) Nunca

3.4.2. Participacién en Redes Sociales
¢Cémo calificaria la actividad de la Clinica Ebenezer en redes sociales (Facebook o

Instagram)?
a) Muy buena
b) Buena

c) Baja

HEEpEN

d) Muy baja

3.4.3. Promociones y Ofertas
¢ Con qué frecuencia se entera de promociones y ofertas especiales que ofrece la

clinica?
a) Frecuentemente
b) Ocasionalmente

c) Raramente

HREREIR

d) Nunca
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3.5. Personas
3.5.1. Atencion al Cliente
¢ Como calificaria la atencion que ha recibido del personal de la clinica durante su

visita?
a) Excelente
b) Buena

c) Mala

HREREEE

d) Muy mala

3.6. Evidencia Fisica
3.6.1. Material Informativo
¢Coémo calificaria el material informativo (folletos, carteles, etc.) que proporcionala

Clinica Ebenezer?
a) El material es muy util y esta bien presentado
b) El material es util y claro

c) El material es poco claro

0o

d) No hay material o es de mala calidad

3.6.2. Presencia de Elementos de la Marca
¢, Qué tan visibles son los elementos de la marca de la clinica (logo, colores,

decoracion) en las instalaciones?
a) Muy visibles

b) Visibles

c¢) Poco visibles

d) Muy poco visibles

HRERERN
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3.7. Identidad de Marca Clara
3.7.1. Reconocimiento de la Marca

¢Qué tan facil le resulta identificar la marca de la Clinica Ebenezer a través de su logo,

nombre, colores y disefio?

a) Es muy memorable y lo reconozco rapidamente

b) Lo reconozco sin dificultad

c) Tengo problemas para reconocerlo

d) No lo reconozco

3.8. Optimizacion de pagina web
3.8.1. Visibilidad en motores de busqueda (SEO)

Cuando busca informacién sobre la Clinica Ebenezer en internet, ¢Qué tan facil es

encontrarla?
a) Muy facil
b) Facil

c) Dificil

d) Muy dificil

3.9. Marketing de Contenidos

3.9.1. Interaccién con los contenidos de la clinica

HpEREEN

O L

¢, Con qué frecuencia interactlia con los contenidos que la Clinica Ebenezer publica,

como el blog de salud, videos educativos o publicaciones en redes sociales?

a) Siempre
b) A menudo
c) Rara vez

d) Nunca
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V. Posicionamiento

4.1. Percepcioén de Calidad del Servicio
4.1.1. Recomendacién del Servicio

¢Qué tan dispuesto estaria a recomendar los servicios de la Clinica Ebenezer a amigos

o familiares?
a) Muy dispuesto
b) Dispuesto

c¢) Poco dispuesto

HRENEEN

d) Muy poco dispuesto
4.2. Imagen de Marca

4.2.1. Consistencia en la comunicacion
¢,Como calificaria la claridad y consistencia de la informacién que recibe de la Clinica

Ebenezer?
a) Muy buena
b) Buena

c) Baja

HRERERE

d) Muy baja

4.2.2. Valoracion en redes sociales
¢, Qué tan positiva considera que es laimagen de la Clinica Ebenezer en redes

sociales?
a) Muy positiva
b) Positiva

c¢) Poco positiva

HRERENE

d) Negativa
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4.3. Precios y Oferta de Valor

4.3.1. Programas de Financiamiento
¢ Esta al tanto de algun programa de financiamiento o facilidades de pago que ofrezca

la clinica para ayudar con el costo de los servicios?
a) Estoy al tanto
b) He utilizado un programa

c) Conozco los programas, pero no los he usado

0oy

d) No estoy al tanto
4.4. Visibilidad en el Mercado

4.4.1. Alcance y engagement en redes sociales
¢Como evaluaria la actividad de la Clinica Ebenezer en redes sociales (por ejemplo,

publicaciones, comentarios, interacciones)?
a) La clinica es muy activa y responde rapidamente
b) La clinica interactia bastante en redes sociales

c) Hay algo de actividad, pero no mucha

HpEREIN

d) La clinica casi no esté activa en redes sociales
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Anexo N° 2
UNIVERSIDAD DE CIENCIAS COMERCIALES

CAMPUS-MATAGALPA

Entrevista aplicada a: Propietaria de Clinica Ebenezer

Objetivo de la entrevista: Conocer las estrategias de marketing y el posicionamiento de

Clinica Ebenezer, en la ciudad de Matagalpa durante el segundo semestre del afio 2025.

l. Diagnostico Situacional FODA

1.1. Fortalezas
1.1.1. Calidad de los Servicios Ginecoldgicos

¢, Cémo considera usted la calidad de los servicios ginecoldgicos de su clinica?
¢ Cudles consideras que son las principales fortalezas de la clinica?

1.1.2. Prestigio y Reputacién
¢, Qué estrategias utilizas para mantener y mejorar la reputacién de la clinica frente a otras en

Matagalpa?

1.2. Oportunidades
1.2.1. Aumento del Uso de Plataformas Digitales
¢, Has considerado implementar sistemas automatizados para la gestion de citas y reducir los

tiempos de espera? ¢ Cémo crees que esto impactaria la experiencia del paciente?

1.3. Debilidades
1.3.1. Procesos Ineficientes
¢ Como evallas la eficiencia de los procesos internos como la gestién de citas y la atencién al

paciente? ¢ Qué cambios crees que podrian mejorar estos procesos?

1.4. Amenazas

1.4.1. Competencia Directa
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¢Qué medidas especificas estas tomando para diferenciar tus servicios de los de la

competencia en Matagalpa?

¢, Qué factores externos representan una amenaza para el crecimiento o estabilidad de la

clinica?

1. Estrategias de Marketing

2.1. Producto (Servicio)

2.1.1. Personalizacién de la Atencion
¢Como aseguras que cada paciente reciba una atencion personalizada segun sus

necesidades especificas?

2.2. Precios
2.2.1. Accesibilidad de Precios
¢, Qué estrategias usas para mantener los precios accesibles sin comprometer la calidad de

los servicios?

2.2.2. Descuentos por Fidelidad
¢Qué tipo de descuentos o beneficios ofreces a los pacientes frecuentes? ¢Como han

respondido a estos incentivos?

2.2.3. Relacién entre Calidad y Precio
¢, Como evallas la relacion entre la calidad de los servicios y los precios que ofreces? ¢, Crees

gue esta alineada con las expectativas de los pacientes?

2.3. Plaza
2.3.1. Accesibilidad de la Ubicacion
¢ Consideras que la ubicacion de la clinica es adecuada para atraer a mas pacientes? ¢ Hay

planes de expansion?

2.3.2. Horarios de Atencion
¢Como determinas los horarios de atencién para adaptarte a las necesidades de los

pacientes?

2.3.3. Canales Disponibles para la Reserva de Citas
¢ Qué canales de reserva de citas estan disponibles? ¢ Planeas integrar otros medios para

facilitar las reservas?
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2.4. Promocién
2.4.1. Campafias Publicitarias
¢ Qué tan frecuentemente lanzas campafas publicitarias para dar a conocer los servicios de

la clinica? ¢ Qué canales utilizas principalmente?

2.4.2. Participacion en Redes Sociales
¢,Como evallas la actividad de la clinica en redes sociales? ¢Consideras que el nivel de

publicacion e interaccion es adecuado?

2.5. Procesos
2.5.1. Tiempo de Espera
¢Qué medidas tomas para reducir el tiempo de espera de los pacientes antes de ser

atendidos? ¢ Has implementado algun sistema para mejorar la eficiencia?

2.5.2. Resolucion de Problemas
¢,Como manejas los problemas o quejas que surgen de los pacientes? ¢ Tienes un sistema

para asegurarte de que se resuelvan de manera efectiva?

2.6. Evidencia Fisica
2.6.1. Material Informativo
¢ Proporcionas a los pacientes material informativo sobre los servicios ginecoldgicos o de salud

preventiva? ¢ Qué tan utiles consideras que son estos materiales?

2.6.2. Presencia de Elementos de la Marca
¢, Como manejas la identidad de la marca en la clinica, desde el logo hasta los colores y la

decoracion? ¢ Consideras que estos elementos son importantes para la imagen?

2.7. Marketing de Contenidos
2.7.1. Interaccion con los Contenidos de la Clinica
¢,Publicas regularmente contenido educativo o informativo (como blogs o videos) para atraer

y educar a los pacientes? ¢ Qué tipo de respuesta has recibido?

2.7.2. Visibilidad en Motores de Busqueda (SEO)
¢ Qué medidas tomas para mejorar la visibilidad de la clinica en los motores de bldsqueda?

¢, Has visto un impacto positivo?
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1. Posicionamiento

3.1. Percepcion de Calidad del Servicio

3.1.1. Recomendacion del Servicio
¢ Qué estrategias utilizas para fomentar que los pacientes recomienden la Clinica Ebenezer a

sus amigos y familiares?

3.1.2. Consistencia en la Comunicacion
¢, Cémo garantizas que la comunicacion que reciben los pacientes de la clinica, ya sea a través

de redes sociales o en persona, sea clara y consistente?

3.2. Precios y Oferta de Valor
3.2.1. Costo de los Servicios en Comparaciéon con Otras Clinicas
¢ Como te aseguras de que los precios de los servicios ginecoldgicos sean competitivos en

comparacion con otras clinicas en Matagalpa?

3.2.2. Retencion de Clientes
¢, Qué medidas tomas para asegurarte de que los pacientes vuelvan a utilizar los servicios de

la clinica en el futuro?
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Anexo N° 3
UNIVERSIDAD DE CIENCIAS COMERCIALES

CAMPUS-MATAGALPA

Entrevista aplicada a: Recepcionista de Clinica Ebenezer

Objetivo de la entrevista: Ampliar informacion sobre las estrategias de marketing y el
posicionamiento de Clinica Ebenezer, en la ciudad de Matagalpa durante el segundo semestre
del afio 2025.

l. Diagnéstico Situacional FODA
1.1. Fortalezas
1.1.1. Calidad de los Servicios Ginecolégicos

¢ Has recibido comentarios sobre la calidad del servicio de la clinica? ¢ Cémo los manejas y lo

comunicas a la doctora?

1.1.2. Prestigio y Reputacién

¢, Como manejas la relacion con los pacientes durante la reservacion de citas?
1.1.3. Relaciones Estratégicas

¢, Qué estrategias usas para asegurar que los pacientes se sientan valorados desde el

momento en que reservan una cita?

Il. Estrategias de Marketing

2.1. Producto (Servicio)

2.1.1. Calidad de los Servicios Ginecolégicos

¢ Recibes comentarios sobre la calidad de los servicios? ¢, Son positivos en su mayoria?
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2.1.2. Variedad de Servicios

¢ Los pacientes suelen solicitar algun servicio que no esté actualmente disponible?

2.2. Plaza

2.2.1. Accesibilidad de la Ubicacion

¢ Los pacientes han comentado sobre la accesibilidad de la clinica? ¢ Les resulta facil llegar?
2.2.2. Canales Disponibles para la Reserva de Citas

¢, Cudl es el canal de reserva preferido por los pacientes? ¢ Es facil para ellos agendar citas?
2.3. Procesos

2.3.1. Tiempo de Espera

¢, Qué tan frecuente es que los pacientes comenten sobre el tiempo de espera? ¢,Has notado

alguna mejora o dificultad reciente en este aspecto?
2.3.2. Resolucion de Problemas

¢,Como manejas las cancelaciones o cambios de citas? ¢ Qué impacto crees que tiene en la

satisfaccion del paciente?

2.3.3. Cumplimiento del Tiempo de las Citas

¢, Has recibido comentarios de los pacientes sobre la facilidad o dificultad para reservar citas?
2.3.4. Proceso de Reservacion

¢, COmo organizas el proceso de reservacion para minimizar errores y tiempos de espera?

Il. Posicionamiento

3.1. Percepcion de Calidad del Servicio

3.1.1. Recomendacion del Servicio

¢, Como crees que el proceso de reservacion puede contribuir a que los pacientes recomienden

la clinica a otros?
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3.1.2. Consistencia en la Comunicacion

¢ Los pacientes mencionan si la informacién que reciben de la clinica es clara y facil de

entender?
3.1.3. Valoracion en Redes Sociales

¢Qué plataformas digitales prefieren los pacientes para reservar citas (WhatsApp, redes
sociales, pagina web)?

3.1.4. Menciones y Comentarios en Medios

¢ Has notado algun comentario de los pacientes sobre la facilidad o dificultad de uso de estas

plataformas?
3.2.  Visibilidad en el Mercado
3.2.1. Presencia en Motores de Busqueda (SEO)

¢, Te mencionan los pacientes si encontraron facilmente la clinica en linea? ¢ Tienes alguna

sugerencia de mejora?
3.2.2. Alcancey Engagement en Redes Sociales

¢ Los pacientes te comentan si siguen las redes sociales de la clinica? ¢ Hay buena respuesta

en términos de interacciones?
3.2.3. Tasade Crecimiento de Seguidores y Suscriptores

¢ Los pacientes han mencionado alguna actividad o contenido en redes sociales que haya

captado su atencion?

Coordinacion de Ciencias Econdmicas Empresariales / Juridicas 256



Cronograma de Trabajo — Proyecto de Graduacion 2025

Universidad de Ciencias Comerciales

Anexo N° 4

Actividades

Junio |

Julio |

Agosto

Septiembre

Octubre

Nov

15 | 22

13

20127 |3 (10 |17 |24 (31| 7 |21

28

12

19

26

16

Asamblea Informativa

X

Normas APA

Entrega de la estructura del informe final
y salida de tema

Actualizacion del Informe final. Estructura
del Proyecto de graduacion.

Elaboracion del diagndstico y redaccion
del proyecto

Visita a la empresa

Redaccion del Proyecto de Graduacion.

Revision final del proyecto de
Graduacion

Orientaciones por el docente para
organizar y disefar la predefensa

Predefensa en UCC

Retroalimentacién y mejora de los
trabajos

Periodo de mejora del trabajo
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Entrega de documentos finales a la
coordinacion de carrera.

Entrega de documentos finales al tribunal
examinador

Defensa final

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo N°5

Presupuesto de Gastos Curso de Culminacioén

Cantidad Concepto Costo Unitario Costo total
3 Impresiones engargoladas C$ 350.00 | C$ 1,050.00
1 Empastado con CD C$ 600.00 | C$ 600.00
4 Recargas para reunion virtual C$ 80.00 | C$ 320.00
1 Memoria USB 16 GB C$ 210.00 | C$ 210.00
4 Organizaciéon evento C$ 300.00 | C$ 1,200.00
Total C$ 3,380.00

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo N° 6
Tabla 22
Edad de las Clientas Recurrentes
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
20 - 30 afos 5 25.0 25.0 25.0
31 - 40 afos 12 60.0 60.0 85.0
Vélido |41 - 50 afios 2 10.0 10.0 95.0
Otra edad 1 5.0 5.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 23

Procedencia de las Clientas Recurrentes

Procedencia
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Urbano 19 95.0 95.0 95.0
Vélido |Rural 1 5.0 5.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 24

Frecuencia de Visita de las Clientas Recurrentes

Frecuencia de visita
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Anual 11 55.0 55.0 55.0
Semestral 2 10.0 10.0 65.0
Valid
o Méas de cuatro veces 7 35.0 35.0 100.0
al afio
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Motivo de Visita de las Clientas Recurrentes

Motivo de visita

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Control de embarazo 2 10.0 10.0 10.0
Control ginecoldgico de rutina 13 65.0 65.0 75.0
Tratamiento de una condicién 3 15.0 15.0 90.0

Valido | )

ginecoldgica
Otros 2 10.0 10.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 26

Calidad de los Servicios Ginecolégicos

Calificacion de la calidad de los servicios ginecolégicos ofrecidos en la clinica

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Excelente 13 65.0 65.0 65.0
Valido |Bueno 7 35.0 35.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 27

Relaciones Estratégicas

Conexiones que la Clinica tiene con otros proveedores de salud para mejorar su atencién y servicios

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Muy utiles 13 65.0 65.0 65.0
Vélido | Utiles 7 35.0 35.0 100.0
Total 20 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia
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Nuevas Tendencias en la Atencién Médica

Evaluacion de la capacidad de la clinica para adaptarse a nuevas tendencias en la atencién médica

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Excelente 12 60.0 60.0 60.0
Bueno 7 35.0 35.0 95.0
Valido
Regular 1 5.0 5.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 29

Estrategias de Marketing de la Clinica

Efectividad de las acciones que la Clinica realiza para dar a conocer sus servicios y atraer pacientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy efectivas 5 25.0 25.0 25.0
Efectivas 3 15.0 15.0 40.0
Valido
Poco efectivas 12 60.0 60.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 30

Procesos Ineficientes

Evaluacion de la eficiencia de los procesos internos de la Clinica (reservas, atencidn, etc.)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy eficientes 12 60.0 60.0 60.0
Valido |Eficientes 8 40.0 40.0 100.0
Total 20 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 31
Variedad
Consideracion de la variedad de servicios ginecolégicos que ofrece la clinica
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy amplias 10 50.0 50.0 50.0
Valido | Amplias 10 50.0 50.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 32

Personalizacion

Personalizacién en la atencidn que recibe en la Clinica Ebenezer

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vdlido | Porcentaje acumulado
Muy personalizada 12 60.0 60.0 60.0
Vélido | Personalizada 8 40.0 40.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 33
Precios
Accesibilidad de los precios de los servicios ginecoldgicos en la clinica
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Muy accesibles 9 45.0 45.0 45.0
Vélido | Accesibles 11 55.0 55.0 100.0

Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 34

Descuentos por Fidelidad

Descuentos o beneficios por ser un cliente frecuente de la clinica

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
He recibido descuentos 7 35.0 35.0 35.0
He recibido algunos 3 15.0 15.0 50.0
Valido descuentos
No he recibido descuentos 10 50.0 50.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 35

Accesibilidad de la Ubicacién

Accesibilidad en la ubicacion de la clinica Ebenezer para usted
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy accesible 2 10.0 10.0 10.0
Accesible 6 30.0 30.0 40.0
Vélido
Poco accesible 12 60.0 60.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 36

Horarios de Atencién

Calificaciéon de los horarios de atencion de la clinica Ebenezer

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

Muy convenientes 6 30.0 30.0 30.0

Vélido | Convenientes 11 55.0 55.0 85.0

Poco convenientes 3 15.0 15.0 100.0
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Total

20

100.0

100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 37

Canales Disponibles para la Reserva de Citas

Satisfaccion con los diferentes métodos para reservar una cita en la clinica (teléfono, redes sociales)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy satisfecho 12 60.0 60.0 60.0
Satisfecho 7 35.0 35.0 95.0
Valido
Poco satisfecho 1 5.0 5.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 38

Campafias Publicitarias

Frecuencia en las campafias publicitarias de la clinica Ebenezer

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
A veces 6 30.0 30.0 30.0
Raramente 7 35.0 35.0 65.0
Valido
Nunca 7 35.0 35.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 39

Participacion en Redes Sociales

Actividad de la clinica Ebenezer en redes sociales (Facebook o Instagram)

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Buena 4 20.0 20.0 20.0
Vélido
Baja 11 55.0 55.0 75.0
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Muy baja

25.0

25.0

Total

20

100.0

100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 40

Promociones y Ofertas

Frecuencias de promociones y ofertas especiales que ofrece la clinica

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Frecuentemente 1 5.0 5.0 5.0
Ocasionalmente 7 35.0 35.0 40.0
Vélido |Raramente 9 45.0 45.0 85.0
Nunca 3 15.0 15.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 41

Atencién al Cliente

Calificacion en la atencion que harecibido del personal de la clinica durante su visita

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Excelente 14 70.0 70.0 70.0
Valido |Buena 6 30.0 30.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 42

Material Informativo

Calificacion del material informativo (folletos, carteles, etc.) que proporciona la Clinica Ebenezer

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje

valido

Porcentaje

acumulado

Valido

15.0

15.0

El material es muy util y

esta bien presentado

15.0
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El material es (til y claro 2 10.0 10.0 25.0
El material es poco claro 9 45.0 45.0 70.0
No hay material o es de 6 30.0 30.0 100.0
mala calidad

Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia
Tabla 43

Presencia de Elementos de la Marca

Visibilidad de elementos de la marca (logo, colores, decoracién) en las instalaciones
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Muy visibles 5 25.0 25.0 25.0
Visibles 14 70.0 70.0 95.0
Valido
Poco visibles 1 5.0 5.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 44

Reconocimiento de la Marca

Identificacion de la marca de la clinica Ebenezer a través de su logo, nombre, colores y disefio
Frecuenci | Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Es muy memorable y lo reconozco 3 15.0 15.0 15.0
rapidamente
valido | Lo reconozco sin dificultad 5 25.0 25.0 40.0
Tengo problemas para reconocerlo 12 60.0 60.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Visibilidad en Motores de Busqueda (SEO)

Informaciéon sobre la clinica Ebenezer en Internet, ¢ Qué tan facil es encontrarla?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Muy facil 3 15.0 15.0 15.0
Fécil 7 35.0 35.0 50.0
Valido | Dificil 9 45.0 45.0 95.0
Muy dificil 1 5.0 5.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 46

Interaccion con los Contenidos de la Clinica

Interaccion con los contenidos de la Clinica: blogs, videos educativos o publicaciones en redes

sociales
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
A menudo 2 10.0 10.0 10.0
Rara vez 10 50.0 50.0 60.0
Valido
Nunca 8 40.0 40.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 47

Recomendacion del Servicio

Recomendacion en los servicios de la Clinica Ebenezer a amigos o familiares

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Muy dispuesto 12 60.0 60.0 60.0
Valido | Dispuesto 8 40.0 40.0 100.0
Total 20 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 48

Consistencia en la Comunicacion

Claridad y consistencia de lainformacién que recibe de la Clinica Ebenezer
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy buena 13 65.0 65.0 65.0
Valido |Buena 7 35.0 35.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 49

Valoracion en Redes Sociales

Qué tan positiva considera que es laimagen de la Clinica Ebenezer en redes sociales
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Muy positiva 5 25.0 25.0 25.0
Positiva 7 35.0 35.0 60.0
Vaélido
Poco Positiva 8 40.0 40.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 50

Programas de Financiamiento

Programa de financiamiento que ofrezca la Clinica para ayudar con el costo de los servicios

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Estoy al tanto 3 15.0 15.0 15.0
Vélido | No estoy al tanto 17 85.0 85.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 51

Alcance y Engagement en Redes Sociales

Evaluacion de la actividad de la Clinica en redes sociales (publicaciones, comentarios, interacciones)
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
La Clinica es muy activa 'y 1 5.0 5.0 5.0
responde rapidamente
La Clinica interactia bastante en 1 5.0 5.0 10.0
redes sociales
Vélido | Hay algo de actividad, pero no 7 35.0 35.0 45.0
mucha
La Clinica casi no est4 activa en 11 55.0 55.0 100.0
redes sociales
Total 20 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo N° 7

Visita a Clinica Ebenezer

-
Sl

Fuente: Zeledén Cortéz
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