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INTRODUCCION

Este informe presenta el proceso de pasantia bajo las conceptualizaciones del
marketing digital generando una estrategia digital que visibiliz6 y fortaleci6 la marca
personal del Dr. Heber Bautista a través de las redes sociales que se desarrollé en el
Centro de Especialistas de Cabecera EvoluzionCare, empresa ubicada en la ciudad de

Bucaramanga, Colombia.

Las constantes creaciones de marcas en el mundo digital y el potenciamiento del
mercado electronico debido de la pandemia generaron un nuevo paradigma en el
mercado de bienes y servicios, reinventando la economia al punto de que las marcas
ya no centran su modelo de negocio en los productos sino en vender estos por medio
de la emocionalidad de los consumidores. Esta reinvencion generada por las social
media puso como foco la emocién como principal eje del nuevo modelo de

comunicacion.

La emocion que, en su complejidad, es considerada por la Psicologia Cientifica
como uno de los procesos dificiles de definir, y tal, cémo se lo pregunté William James
en 1884 “; Qué es emocion?, a pesar de que hoy, esta pregunta tiene cientos de
contestaciones, como indicador de la complejidad de este proceso, ninguna de ellas es
considerada como una definicién aceptada y consensuada para la mayoria de los

investigadores en el area” (Fernandez y Jiménez, 2010, p 19).

Partiendo de este punto, es clave abordar ciertos conceptos desde lo macro a lo

micro, esto ayudara a desarrollar una estrategia digital adecuada, haciendo que tales



conceptos se desplieguen como arbol genealdgico, centrando aln mas la estructura de
lo que se quiere y pretende desarrollar, conceptos que emergen desde el desarrollo de
Marca, pasando por el engagement marketing digital, salud en redes sociales y la
herramienta misma donde se realizan las conversiones; Instagram y por ultimo y, no

menos importante el contenido de valor.

Para entender el complejo mundo formado por la comunicacién de nodos de
Mark Zuckerberg con la creacién de Facebook en el afio 2004, se hace necesario
abarcar en todo su espectro la importancia que generan las redes sociales en el
mercado electrénico y por ende a sus usuarios. Cabe destacar que, si bien se han
hecho investigaciones sobre los usos de las redes sociales, su impacto y consecuencia
en los usuarios; este trabajo se enfocé sélo en la marca personal y como Instagram es
primordial para masificacion de ventas, posicionamiento de marca y visibilizacién en el

mercado.

Teniendo claro lo anterior, se consideré pertinente orientar la estrategia a partir
de investigaciones similares que sirvieron de apoyo al sustento conceptual y teérico -
referencial de la pasantia. El primer eje tematico por el que se enfocé la pasantia fue la
investigacién realizada por Marcelo Torres (2017) en Chile, “Instagram y su uso como
herramienta de marketing digital”, alli se determina que la gran parte de los usuarios en
esta red en Chile no estan conformes con el contenido que generan las marcas,
aludiendo asi que es muy poco el conocimiento de las marcas frente a sus publicos

objetivos. También concluye que la promocién de campanas publicitarias a través de



Facebook Ads no genera buenos resultados por el mismo hecho de no tener

informacioén acertada en cuanto a intereses y gustos.

A raiz de esta observacion nace implicitamente el segundo eje temaético, el
contenido de valor o marketing de contenido, que se fundamenta en la idea de
proporcionar un valor afnadido por medio de una estrategia digital que genere un

posicionamiento en la mente del consumidor.

Un tercer eje tematico fue el marketing digital, pero dado que el concepto
abarca un sinnumero de argumentos, este se enfocd s6lo en Colombia para que

sirviera como insumo de data frente a la evolucién de las mismas en el pais.

Esta premisa se desarrolla en el articulo “Marketing Digital y su evolucion
en Colombia” escrito por Daniel Acosta y Andrés Martinez (2017) el cual
concluyeron que el pais ha crecido en el nimero de suscripciones a internet, “el
pais alcanzo un total de 28 millones, 400 mil colombianos suscritos a conexiones
internet. Lo que demuestra que Internet y el uso de las tecnologias se han
convertido en una nueva necesidad para los habitantes de Colombia”. (Acosta y

Martinez, p. 2)

Igualmente, para complementar la premisa anterior y profundizar un poco
mas sobre la relacidn existente entre la salud y las redes sociales, el médico
infectdlogo Michel Serri (2018), expresa que la incorporacién de las redes en la

salud es mas lenta que en otros sectores econémicos, segun €l esta



ralentizacion es debido a los valores éticos que ejerce el campo de la salud con sus
pacientes, y es la privacidad o confidencialidad que al ser incorporado en las redes se
pierden. Sin embargo, Serri argumentd que esto no es una debilidad si se afronta de la
mejor forma, puesto que no todas las personas ven en la privacidad algo importante
sino la profesionalidad y la experiencia que pueda obtener con el servicio. (Serri, p. 1)
Serri a su vez manifiesta que existen mas pro que contras de la comunicacién de
la salud en las redes sociales, para él existen seis beneficios: incremento de la
interaccidén con otros usuarios; informacién personalizada; aumento de accesibilidad a
la salud; soporte integral a los pacientes, vigilancia de la salud publica y la finalidad de

poder influir en la politica publica de salud en los estados democraticos.

Esta recopilacion de ejes tematicos oriento la pasantia en cémo se debia

desarrollar y ejecutar la estrategia digital.



1. MARCO REFERENCIAL

Segun Herrera (2012), las redes sociales son inherentes a los seres humanos,
puesto que él manifiesta que su éxito se debe a que las personas viven en circulos
sociales los cuales se ven enriquecidos por los espacios promovidos en red, ya sea
desde una wiki, pasando por un chat hasta llegar a una red especializada. Por esta
razoén, los sectores nombrados en el apartado anterior incluyendo la salud, han tenido
que transformarse y reorganizar las formas en que se promocionaban y vendian sus
productos, dado que las nuevas generaciones de consumidores actualmente ya no

identifican a una compania por su historia o precio, sino por la experiencia en la Web.

Es en tal sentido que las redes sociales han ido permeando con el pasar
tecnoldgico, todos los ambitos de la sociedad a tal punto que las relaciones
interpersonales, la economia, educacion y demas terminaron adaptandose, o mas bien
creandose una nueva forma de vivir en digital, algo que se conoce como comunidad en
red. Asi es como la relacién de la salud en redes ha tomado importancia, no solo por
los modismos de verse bien, sentirse bien y estar bien, sino por el impacto que
ejercieron las redes como Facebook, Instagram y Twitter en temas delicados como la
prestacion de los servicios de salud, desarrollo de politicas publicas, acceso a la misma

y demas.



De acuerdo con el articulo de Rios (2017), “Comunicacion en salud: conceptos y
modelos teodricos la comunicacion en salud” (contribuye a la prevencion de

enfermedades y promocién de la salud en sus diferentes contextos:

“Relacién médico-paciente, busqueda de informacién respecto a salud a través
de varios medios masivos de comunicacion, adherencia a regimenes, y
recomendaciones clinicas, construccion de mensajes de salud, y campanas,
propagacion de informacion individual o para la poblacién en general sobre asuntos de
salud que son de alto riesgo, imagen de salud, y los elementos de la cultura en los
medios, educacién de los consumidores sobre cOmo tener acceso a sistemas de
cuidado de salud y en el desarrollo de aplicaciones tecnoldgicas relevantes para la

salud publica”. (p. 125)

En el contexto académico surgié un nuevo paradigma de comunicacion tal y
como lo destaca Gumucio Dragén (2001), exponiendo la necesidad de una
comunicacién para la salud comunitaria basandose en el dialogo, algo que las redes
hacen muy bien en la optimizacion de los procesos de informacién, comunicacion con
el paciente, prevencién de enfermedades y concientizacion de los malos hébitos. Esta
Ultima caracteristica ha sido primordial los fundamentos del marketing digital, debido
que los malos hébitos alimenticios es una de los mayores temores que afronta la salud
publica en la sociedad, de acuerdo con un estudio en alumnos de sexto ano en la
ciudad de Juarez, México (Acosta, Medrano, Duarte y Gonzalez, p.1) donde dicen que

el 13% de los nifos mostraron sobrepeso y el 27% desnutricidn, algo alarmante para



las nuevas generaciones y es alli donde el marketing digital tiene el papel importante

de impartir una comunicacion asertiva e interactiva para mejorar estos indices.

Ahora, respecto a la estrategia en la recopilacién de acciones mercadolégicas en
Latinoamérica “Marketing en la promocion y la profesionalizacién de la salud” se
expone una serie de puntos a tener en cuenta a la hora de desarrollar una estrategia de
marketing digital en el area de la salud, entre los cuales destaca que la herramientas
digital a utilizar debe permitir “crear un espacio virtual de forma gratuita y segura que
favorezcan la publicacién de contenidos en diferentes formatos”, esto con la intencion
de facilitar el acceso e interaccion de los usuarios con la marca personal. (Suarez,

Priego y Cordova, 2019, p. 274)

Segun Rodriguez (2014) el marketing digital es una herramienta eficaz y
facilitadora de los procesos tanto para el comercio como para el mejoramiento de
tendencias negativas como el estudio de Juarez, generalizado anteriormente, debido a
que enfatiza sus acciones a través de varios mecanismos que logren adaptarse a los
comportamientos individuales de las personas, es decir, el marketing es un
conglomerado de recursos cotidianos en los que se encuentran inmersos los seres
humanos, el teléfono, la web, el movil, pagina de busquedas, las redes sociales, las
cartas, el correo electronico, la television y las redes sociales. Todos inmersos en la
vida del ser humano, ya que a través de estos medios se planifica un contenido distinto,
pero con el mismo fin, dependiendo del objetivo trazado. Sin embargo, las redes en si

mismas establecen un medio mas asequible para generar propuestas digitales con



mayor envergadura cuyo mensaje pueda perdurar en el tiempo, convirtiéndolo en la
mejor opcion para que las empresas, sea de cualquier sector de la economia,
optimicen su comunicacién y mejoren su efectividad.

A raiz de lo anterior, Instagram es la red social que mejor se destaco por su
facilidad en aumentar la visibilidad de las marcas y sobre todo en generar engagement,
dado que la misma plataforma gestiona diferentes formatos para desarrollar las
estrategias digitales en funcion del objetivo. Para el caso de la salud y mas para lo que

presentd esta pasantia, destacandose aun mas por el tema visual de la plataforma.



2. IDENTIFICACION DE LA ORGANIZACION

2.1 GENERALIDADES

Nombre de la empresa: Evoluziéon Care SAS

Ubicacion de la empresa: Cra 36 #46-89 Centro Especialistas Cabecera Sexto Piso

Bucaramanga

Teléfono: +57 316 315 0509

Doctor en la empresa: Dr Heber Bautista

2.2 RESENA HISTORICA

Evoluzion Care SAS es una organizacion médica que ofrece servicios
especializados en procedimientos quirdrgicos ambulatorios de baja y mediana
complejidad, altos estandares de calidad, tecnologia de punta y ética
profesional. Fundada en noviembre de 2016 en la ciudad de Bucaramanga por el Dr.
Juan Rafael Iguaran Sanchez. Evoluzion Care SAS, trabaja constantemente en su
expansion, innovacion y fortalecimiento interno para ser una oferta integral y
diferenciada en el area de la cirugia estética enfocandose en la seguridad del paciente,
y atencién al usuario, colocando a su disposicién personal idoneo y capacitado para la
prestacion del servicio, el cual les permitira a sus pacientes tener tratamientos con alto

grado de confort, seguridad y excelencia.
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2.3 MISION

Somos una IPS especializada en Cirugia Plastica ambulatoria comprometida a
brindar a nuestros clientes y pacientes, toda nuestra experiencia en consulta de cirugia
plastica integral, asi como la ejecucion de los procedimientos requeridos generados en
la misma con altos estandares calidad, ética profesional e idoneidad que nos han

caracterizado siempre.

2.4 VISION

Para el 2023 seremos una IPS lider en el area metropolitana de la ciudad de
Bucaramanga, garantizando la prestacion de un excelente servicio, seguro y confiable,
con base en los mas altos estandares de calidad, mediante el uso de tecnologia de

punta y talento humano competente y actualizado.

2.5 PROMESA DE VALOR

Evoluzion Care SAS en el &rea de dermatologia respecto a su red social
Instagram no contaba con una estrategia solida de comunicacidén que impulsara la
divulgacién de sus servicios y fortaleciera el mensaje de la marca frente a su publico.

Sus publicaciones no tenian un orden o intencion’.

! Tomado de https://evoluzioncare.com/quienes-somos/
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3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo general

Desarrollar una estrategia de marketing digital para la gestién y fortalecimiento

de la marca personal por medio de las redes sociales.

3.2 Objetivo especifico

1. Caracterizar los publicos principales de la marca personal con el fin de
elaborar un perfil de los usuarios de la marca personal.

2. Generar contenido utilizando las particularidades que otorga Instagram al
publico caracterizado con el fin de afianzar el posicionamiento de la marca personal.
3. Producir material en medios acerca de procesos médicos en marca

personal para la promocién de calidad de servicio.
4. Evaluar mediante comparacion del estado inicial de la marca personal y el

estado final luego de aplicar la estrategia para verificar la eficacia de la estrategia.



4. METODOLOGIA

12

El desarrollo de la pasantia dispone de un analisis descriptivo y estadistico

detallado del uso de la red social, con el proposito de conocer exhaustivamente la

realidad que se va a intervenir, en este caso el uso de la red de instagram por parte de

la marca, buscando un conocimiento inicial de la plataforma y sin desestimar la

informacién que se obtiene a partir de fuentes bibliogréficas o investigaciones similares

al estudio por realizar (Abreu, 2014).

La dinamica metodoldgica de la pasantia consistié en una serie de pasos:

revisar, planificar, ejecutar y retroalimentar.

Tabla 1. Método

Revisar Planificar Efectuar Retroalimentar
Revisar Planificar las Ejecutar las Revisar el impacto
estadisticamente la actividades u acciones generado por las
cuenta de instagram contenidos de la | planificadas acciones y tomar

semana medidas
Tabla 2. Plan de Accion Creado
OBJETIVOS ESTRATEGIA ACCIONES CRONOGRAMA
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1.Caracterizar los
publicos
principales de la

marca personal.

Encuesta
(durante y
después, ejm,
satisfaccion de

servicios)

Andlisis datos

Crear
cuestionario
preguntas
Revision métrica

en las redes

Google forms-

Lunes a Sabado

durante Septiembre

y octubre del ano

2020

(publicos)
Evaluar con escala
Likert.
2. 2.Generar Realizar una Crear piezas que Lunes a Sabado
contenido parrilla de destaquen cada | durante el desarrollo

utilizando las
particularidades
que otorga
Instagram al
publico

caracterizado con
el fin de afianzar el
posicionamiento de

la marca personal.

programacioén en la

que se enfoque 5

objetivos: Ensenfar,
Promocionar,

Inspirar, Informar.

objetivo. Ejemplo:
Inspirar, grabar un
video testimonial
sobre la percepcion
de servicios del

paciente.

Ensenar de
forma didactica

video tipo

de la pasantia.
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pedagdgico
explicativo por el

Dr.

Informacion
mostrar servicios en
funcion de la mision

y visién de la

empresa.

3. 3.Producir
material en medios
acerca de
procesos medicos
en marca personal
para la promocién
de calidad de

servicio.

Utilizar los
medios
audiovisuales
donde la imagen

ayuda a fortalecer

la marca personal.

Crear contenido
comunicativo sobre
procedimientos
médicos tales como
la aplicacion de
acido hialurénico y

botox, entre otros.

Lunes a Sabado
durante el desarrollo

de la practica.
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4. Evaluar
mediante
comparacién del
estado inicial de la
marca personal y
el estado final
luego de aplicar la

estrategia.

Medir la
efectividad de las
acciones por medio
de las métricas de
la red social,
generando un
informe mensual.

(Pantallazos)..

Generar un
informe de
resultados para
medir la efectividad
de las actividades,
saber qué acciones
funcionaron mejor,
qué efectos tuvo la
aplicacion de la
pasantia en la
empresa y saber si
se lograron
completar todos los

objetivos.

Informe mensual
durante el proceso

de pasantia




5. ACCIONES REALIZADAS
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Objetivo

Actividad

Descripcion

Anexo

Encuesta de

Satisfaccion

En relacion con el objetivo 1, el cual
consiste en caracterizar los publicos con
el fin de crear un perfil de los clientes y
obtener informacion detallada de los
usuarios se disefid un cuestionario que
sirviera en primera medida a indagar el
nivel de satisfaccion que han tenido los
usuarios con la atencion prestada por la

marca.

Piezas

audiovisuales

Para este objetivo se crearon piezas
comunicativas que destacan items como
inspirar, informar y ensefar. Para esto se
produjeron una serie de videos, entre
estos testimoniales, pedagdgicos e
informacionales con el objetivo de invitar

a los seguidores no solo a acudir a sus
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servicios sino también a consumir su

contenido.

Contenido

grafico y visual

Producir material en medios acerca de
procesos médicos en marca personal

para la promocién de calidad de servicio.

Para este objetivo se cred contenido
variado, no solo para su divulgacién en

feed sino también en historias.

Comparacion

Evaluar mediante comparacion del
estado inicial de la marca personal y el

estado final luego de aplicar la estrategia.
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6. RESULTADOS

6.1 Caracterizar los publicos principales de la marca personal con el fin de

elaborar un perfil de los usuarios de la marca personal.

Se realizé una encuesta de satisfaccion y se midio6 las estadisticas de la red
social Instagram el cual tuvo como propdésito evidenciar caracteristicas y patrones del

publico externo, que para el caso esta definido en dos publicos: clientes y seguidores.

Para la encuesta de satisfaccién, aplicada a cada cliente que tomara los
servicios del Dr Heber Bautista, se destaca que las personas con mayor recurrencia
estan entre las edades de 30 a 40 anos, siendo este un intervalo de edad confirmado

también por la aplicacién de Instagram.



19

Grafico 3. Edad

Edad
3%

14%

14%

32%

37%

= MENOR DE 18 = 18-25 = 26-35 = 36-45 = MAS DE 46

Otro aspecto que denota el perfil del publico es la constante actividad del género
femenino con la marca, de acuerdo con estadisticas de Instagram el 81% son mujeres,

quienes son el género mas interesado en conocer sobre los procedimientos estéticos.

Tabla 4. Perfil del publico segun estadisticas de Instagram

Género % Edad Ubicacién Horas de interaccion
Femenino 81% 25-34 Bucaramanga 6h-21h
Masculino 19% 25-34 Bucaramanga 6h-21h

Se ha observado que el género femenino es el publico que mas se realiza
procedimientos estéticos, una de sus razones podria ser el tabu que existe frente al

hecho de que un hombre se realice una intervencion para mejorar su apariencia fisica.



Siguiendo con la encuesta de satisfaccién, cabe resaltar que total de pacientes
aplicados a lo lardo de la pasantia fue de 108 pacientes, de los cuales el 86% fueron

mujeres y el 14% hombres. Tal y como se ve en el siguiente grafico.

Grafico 5. Sexo

Sexo

_14%

86%

= MASCULINO =FEMENINO

A continuacién se detalla mediante graficos cada una de las respuestas

disenadas en el cuestionario de satisfaccion.

20
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Grafico 6. Tiempo de consulta

¢, Coémo califica el tiempo de consulta?,
siendo 5 excelente y 1 malo

35%

\

"1 =283 54 u5

Los 108 pacientes manifestaron que el tiempo de consulta es acorde a la
solucién del problema, dado que calificaron con 4 y 5, los items de mayor valoracion, lo

cual destaca el servicio del equipo del Dr Heber con sus pacientes.

Gréfico 7. Atencion del personal

¢, Gomo califica la atencion del personal
antes de entrar a consulta?

3%

97%
"] =2 =3 =4 =5
De igual forma, se puede evidenciar que la atencién a la cliente prestada por el

equipo de Dr Heber Bautista es igual de satisfactoria, generando con ello un indice de

satisfaccion en el paciente muy alto.
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Gréfico 8. Profesionalismo

¢,Gomo califica el nivel de profesionalismo
del Dr Heber Bautista?

0%
0%

100%

"1 =2 3 54 u5

El total de los encuestados expresaron que el nivel de profesionalismo del Dr
Heber Bautista y su equipo de trabajo es alto, esto concuerda con el seguimiento
estricto y personalizado que tiene la marca con sus pacientes, dado que es una accion

comunicativa que ha ejercido el equipo para fortalecer la marca.

Graéfico 9. Atencion prestada

¢,Como califica el nivel de satisfaccion con
la atencién prestada?
0%
0%
0%
0%

100%

m] =2 =3 =4 =5
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En su totalidad los 108 pacientes manifestaron que ha quedado satisfechos por

la antencion que ejerce, tanto el equipo como el Dr Heber en consulta.

Gréfico 10. Problema

¢, Gonsidera que se resolvié su problema?
0%

=S| =NO

Se le pregunté a los pacientes si su problema fue resuelto o como lo
consideraban y la mayoria expresé que se resolvidé o ha tenido mejorias, tal y como se

refleja en el gréafico 11.

Gréfico 11. Mejorias

Segun la respuesta anterior indique por
queé?

39% -

\_61 %

= MEJORIA = RESOLVIO
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Gréfico 12. Servicios

Recomendaria los servicios del Dr
Bautista

0%

=S| =NO

Gréfico 13. Sugerencia

Sugerencia o recomendacion
1%

99%

= MUY BUENA ATENCION = NINGUNA

Por ultimo, en unanimidad los encuestados manifestaron que recomendarian los
servicios de la marca, lo cual ayuda a generar el Voz a Voz, una de las técnicas
comunicativas y de mercadeo con mayor efectividad que tienen las marcas para

promocionar y fortalecer sus valores.
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6.2 Generar contenido utilizando las particularidades que otorga Instagram
al publico caracterizado con el fin de afianzar el posicionamiento de la marca

personal.

El contenido realizado a partir del perfil detallado en el apartado anterior se
planificé desde las nuevas formas de contar y vivir los procesos, concepto catalogado

como storytelling el cual consiste en contar a través de la emocion un mensaje.

Segun Ana Guisado y Eva Pacheco el relato debe cumplir una serie de
parametros para generar el mensaje indicado y que sea perdurable en el tiempo. El
relato debe de conectar emocionalmente al receptor, ser versatil y de facil
entendimiento, teniendo eso como premisa se logra captar la atencién, hay una
participacion del receptor y el mensaje perdura en el tiempo, generando consigo lo que
actualmente conocemos como engagement que es la interactividad entre los publicos y

la marca. (Guisado y Pacheco, p. 6)

En ese sentido, se realizaron piezas comunicativas teniendo como meta 3
objetivos: inspirar, ensenar, entretener, es decir, cada accién debia ser conducido por

alguna de los 4 objetivos.

Para el primer objetivo, inspirar, se graban videos testimoniales de los pacientes
con el proposito de generar emociones con los cambios radicales que han tenido

algunos pacientes al tomar los servicios del Dr Heber.
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Tema Caracteristicas Duracién Testimonio URL
https://www.in
stagram.com/s

La paciente expresa felicidad / aGlpanpzz
ante los cambios obtenidos en 1&22{5\20]}2%

Acné su tratamiento sobre el acné. A 15 Sg Paola D 5 NTTA%‘H

su vez, la paciente recomienda shigzeyj 6m.e§
los servicios del Dr. Heber pmgzmé&story
Bautista _media_id=24
36490597759
146035
https://www.i
La paciente arguye que tenia nstagram.co
C m/s/aGlnaGx
un problema de Psoriasis eln Sl; pZ2h00E30
pierna muy grave y que solo e DezMzI0Mz
Psoriasis Dr. Ba}l tlstailogro hacer el 15 Sg Aura Q20DQyNT
tratamiento indicado para Y
liviar 1 p dad. dad A0%gshid=z
aitviar fa enerermecad, daco 4016607n6th
que la paciente asistio a varios &storv medi
centros de Salud y nadie le ai d_gz 4449
pudo ayudar. 1780817794
404
https://www.i
La persona expresa que la nstagram.co
: . c m/s/aGlnaGx
mejor spluc10n para su acné ha pZ2h00JE30
sido la intervencion del Dr .
. . Acudiente DgzMzI0Mz
., Heber Bautista, gracias la .
Acné severo . . del paciente | Q2ODQyNT
enfermedad de su hija a tenido 15 Sg Y
menor de A0%gshid=1
muy buenos resultado y en el .

Y edad rqlrixndgwtb
momento de la realizacion del &storv medi
video se encontraba en su etapa ai d—§Z902 6
de finalizacion. 1) 1_0 51659

371
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El segundo objetivo se ejecuta bajo videos didacticos que expliquen de forma

facil y sencilla las enfermedades de la piel, sus procedimientos, condiciones estéticas y

malas practicas, para esto se realizd una vez por semana una capsula de video.

Por ultimo, el tercer objetivo se basd en entretener con tips y mitos de los

procedimientos que son estigmatizados por la constante irregularidad que ha habido en

el sector estético, para esto se utilizé la nueva actualizacion “reels” para generar un

mayor alcance.

la méas afectada ante los
cambios fisiologicos.

Tema Caracteristicas Duracién | Testimonio URL
https://www.1
. . nstagram.co
Destruyendo Vl‘deo se basa en desmentir los 15sg Dr Bautista | m/reel/CFz0
. mitos que se crean alrededor de .
mitos . P NMxArOb/?1
los procedimientos estéticos .
gshid=rlusqf
bp061i
En el video el Dr Bautista da https://www.1
una serie de tips para tener una nstagram.co
buena limpieza de la piel, en m/tv/CALQ _
Tips de limpieza | ella argumenta que cada tipo 5:06 min Dr Bautista | Ul Aqj5/?igs
de piel es distinta y debe hid=1v0zec8
generarse una valoracién zhjpp6
distinta en cuanto a los
productos a utilizar.
En esta dindmica el Dr Heber https://www.1
. enfatiza el cuidado que debe nstagram.co
Cu1c}ad0 dela tener las mujeres en estado de . . m/p/CIWZh7
piel para . 1:00 min | Dr Bautista .
embarazo, dado que la piel es zAMdx/?igsh
embarazadas

1d=1s101670
o0gn
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6.3 Producir material en medios acerca de procesos médicos en marca

personal para la promocion de calidad de servicio.

Para el cumplimiento del tercer objetivo, se cre6 contenido apropiado a cada
herramienta de Instagram, historias, Reels, preguntas, lives y demas. Para las historias
se realizaron piezas audiovisuales que ayudaran a complementar y destacar procesos
del Dr Heber con sus pacientes, es decir, se grababan testimonio organicos de los
pacientes que accedian a dar un concepto sobre el proceso y cambio que tuvieron con
el Dr Bautista. Dichos testimonios se dejaban en destacados con el propésito de que la

audiencia tuviera informacién veridica, generando con ello confianza en la marca.

Las herramientas de preguntas se utilizaron para saber mas a fondo sobre los
intereses y gustos de los seguidores y pacientes, alli se puede destacar una variedad
de procedimientos que la gente desea conocer y en su medida mantenerse informado.
En cuanto a los lives sirvieron para entretener a la audiencia sobre la vida profesional y

personal del Dr Heber Bautista, cumpliendo con el propésito de humanizar la marca.

6.4 Evaluar mediante comparacion del estado inicial de la marca personal y
el estado final luego de aplicar la estrategia para verificar la eficacia de la

estrategia.

En el mes de noviembre del ano 2020 hubo un alza considerable de los
seguidores de la pagina, en el ultimo mes se ha realizado 32 publicaciones en el Feed

y un promedio de 4 historias por dia promocionando los servicios y posicionando la
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marca a lo cual se ha obtenido 511 seguidores, es decir un promedio de 17 personas

que siguen la cuenta a diario. (Ver tabla 4)

Tabla 14. Estadisticas

Mes Publicaciones Promedio de historias Seguidores Anexo
9 17 5 3785 D
10 20 4 3964 E
11 32 5 4296 F

Se logra evidenciar que entre mayor contenido la marca ha logrado captar mas
audiencia lo cual denota que la estrategia ha ido mejorando progresivamente y

generando buenos resultados.
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7. CONCLUSIONES

La estrategia digital y el contenido planificado en la plataforma de Instagram de
la marca personal del Dr Heber Bautista han hecho que la marca mejorara su
engagement con sus seguidores, al contar con una interaccion diaria por el contenido

realizado dia a dia en los diferentes medios de la misma plataforma.

En el desarrollo de la pasantia e implementacion de la estrategia aumentaron
parcialmente los seguidores, lo cual alude que la estrategia empezé a tener efectos
positivos desde su misma implementacion porque cada contenido desde los diferentes

formatos logrd su intencion y generé confianza con la marca personal.

En el proceso se determind que, a mayor contenido, mayor interaccién con la
marca dado que fue el detonante para que los seguidores aumentaran y empezaran a
sentir confianza con la marca y su contenido. Ademas, el uso del marketing digital
como herramienta en el posicionamiento y visibilizacién de marca, permitié no solo el
aumento de seguidores y engagement de la marca sino que la venta de los servicios

incrementara un 5% con referencia a cuando no se gestionaba la red social.

En cuanto en el campo de la comunicacién y experiencia personal, fue fructifero
entender las dinamicas de la red social y cobmo se comportan los usuarios, informacion
valiosa para analizar, planificar y ejecutar los contenidos. Las redes sociales abren un

campo primordial para la academia y sobre todo en materia de comunicacion.



RECOMENDACIONES

Se recomienda seguir con este proceso ya que la estrategia ha sido
efectiva, dado que el impacto ha sido positivo para la empresa, a su vez, se
considera tener una persona profesional que se encargue de las redes y la
comunicacién externa de la marca para que siga desarrollando las actividades

planificadas en la estrategia.

De igual forma, se propone en lo posible optimizar los objetivos o ajustarlo
a nuevas dinamicas del marketing para conseguir mas resultados en cuanto al

posicionamiento de marca y visibilizacidén en la region.

Por otro lado, se recomienda tener herramientas digitales como tablet o
computador para realizar las encuestas de satisfaccién y demas estrategias para

la marca.
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ANEXOS

Anexo A — Encuesta de Satisfaccion

Timestamp Nombre/Edad/Género  ;Como calificaria el tiemg ¢ Cémo calificaria la aten« ¢Como calficaria el nivel ¢ Como calificaria el nivel ¢ Recomendaria los servic ; Considera que se resolv Segan la respuesta anteri Sugerencia o comentario
9/1B/2020 8:39:22 Claudia vela 5 5 5 5Si si Resolvid mi problema de Muy buena atencién
/182020 8:39:37 Claudia vela 5 5 5 5si Si Resolvi mi problema de_Muy buena atencién

2020 9:47:13 Daniel Angarita/ 17/ homt 4 5 5 5 Si 8 El procedimiento muestra evolucion
9/18/2020 10:35:39 Johana toloza 5 Si Si Porque he avanzado en el esclarecimiento de la piel
9/18/2020 10:35:44 Daniel Angarita/ 17/ homt 5 Si Si El procedimiento muestra evolucion
9/18/2020 10:38:15 Gen y toloza 38 afios 5 si Obtuve los resultados esperados
9/18/2020 11:06:28 Marianne 5 Me ayudd con un queloid Ninguna

9/18/2020 11:17:07 Maria Paula/1 1ffemenino
9/25/2020 8:49:43 Diana Paola ruiz
9725/2020 9:27:32 Elen rios/22/f
10/2/2020 8:32:34 Johanna Marcela Vers Ri
10/2/2020 9:09:10 Isabel vera rojas

2020 10:33:47 Andrés 17 hombre

2020 11:19:26 Femenino

Inicio tratamiento

@
v we o

Resolvio mi problema de Excelente doctor
Ha cumplido todas mis expectativas

® @
@ @

Es un excelente profesior Lo recomiendo totalmente:

7
@

El doctor realiza personalmente los procedimienios
En la eliminacién del acnt Ninguno
Porque presentaba mucha flacidez en mi rostro y los hi

Juan David Montafiez 18 Se vio el cambio en el ira Que lengan medio de pago &

@
©w e

Isabella landazabal france Los res.

tados han sido s Ninguna.

@
7

Melissa mora Mejord mi cutis

si si Pues espero buenos resultados

Paola Andrea Florez
1072312020 9:37:36 Keyla Duarte Zambrano 2
1072312020 9:59:35 Paula Gonzalez /33/feme

10/23/2020 11:05:03 Isabel ver rojas

10/23/2020 12:25:48 Maria Fernanda Gutiérrez

si si Me parece que es un buen dr

Si Si Mejord el aspecto de la cicatriz
Si Si El procedimienta o hace el doctor
si S Ya tengo la cara limpia y eso era lo que queria

103012020 8:35:50 Jenny Lauren's Diaz Acos

103012020 9:37:48 Leidyvera 1101048447 F

si si Me adlaro dudas y me su Excelente atencion

si si Contenta con los resultados que he tenido

Fuente: Generar a través de las encuestas en linea de Google:

https://forms.gle/7TPAYcWMoUZcgecQJ7

Anexo B — Rango de Edad

Rango de edad

Fuente: Estadisticas de Instagram

Anexo C - Sexo
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https://forms.gle/7PAYcWMoUZcgecQJ7
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Fuente: Estadisticas de Instagram

Anexo D — Historia destacada, destruyendo mitos

g |
|

Dr. Heber Bautista Jeréz
Dermat6logo Cirujano Estético

H#YORECOMIENDOALDRHEBER

AGENDA TU CITA
=) 3163150509

Fuente:

https://www.instagram.com/s/aGlnaGxpZ2h0OjE30DgzMzI0MzQ20DQyNTA0?igshid=eyjomeapmgz

m&story_media_id=2436490597759146035



Anexo E - Tips

122 PM
Publicaciones

ajerez
manga

ayv_
il .

\r ) <
> O

TIPSPARAMUJERE
EMBARAZADAS

Fuente: Feed de instagram
https://www.instagram.com/p/CIWZh7zAMdx/?igshid=1si0167000gn

Anexo F — Rutina béasica de rostro

1:22PM

< Publicaciones

2a drheberbautistajerez
w hine - Lady (He

RUTINA DE DIA
BASICA
EN ROSTO

~ = gl
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https://www.instagram.com/p/CGI84r_g9Vo/
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Anexo G
Nombre Testimonios
Descripcion Paciente del Dr. Bautista habla sobre su
experiencia de adquisicion de servicio
médico.
Duracién 30”
Sonido Directo
Material Video digital
Publicacién Historia destacada en @drheberbautistajerez
Anexo H

L Estadisticas de Instagram




drheberbautistajerez @9

M|
LA )
e 431

Posts Followers

3,785 242

Following

Heber Armando Bautista Jerez
Dermatélogo §

Cirujano Estético /

Miembro de la Sociedad Colombiana de

manga, Santander
See Translation
Edit Profile
Contact

Promotions Insights

38

470 4,587 199

nes Seguidores Seguidos

Heber Armando Bautista Jerez
Dermatdlogo §

Cirujano Estético #

Miembro de la Sociedad Colombiana de
Dermatologia

wa.me/573163150509

Ver traduccion

Editar perfil Promociones

Estadisticas Contacto

)

TESTIMONI

i

Agregar tienda

MESOTERA OJERAS  CAUTERIZA HIL

Fuente: https://www.instagram.com/drheberbautistajerez/

Anexo J

https://forms.gle/7TPAYcWMoUZcgecQJ7

Anexo K - Feed


https://forms.gle/7PAYcWMoUZcgecQJ7

LCOM0
DISMINUYO
s
ARRUGAS?

APOR QUE SE

MESIGUE
BROTANDO
ELROSTRO?

ZPOR QUE
DEJA DE

CRECER EX
CABELLO?

Fuente: Propia

Anexo L — Interaccion

1:40 PM

Respuestas

Se puede mejorar la
apariencia de las
estrias blancas?

A vuelto a trabajar
en aguachica ?

Responder

4 rooneycash29

Haces tecnica f.u.e?
0O algo que no deje
caer el cabello. Que
sea efectivo!?

camilo.c120

(El laser sirve
para estrias?

Responder

Fuente: Propia

Anexo N — Feed comparativo
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Posts  Followers Following

Heber Armando Bautista Jerez

- Dermat
Heber Armando Bautista Jerez Cirujano

Dermatélogo & Miem!
Cirujano Estético
Miembro de la Sociedad Colombiana de
Dermatologia
73163150509

Cra 36#46-89, a Ver traduccion
See Translation

Seguir Mensaje
Edit Profile

Promotions Insights Contact

,i E w
» BOTOX ~ NANOPORE  PLA PEEL
PASOS PARA
INICIAR

TRATAMIEN
P tocove

a Q

Fuente: Propia
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