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Resumen

El presente documento aborda el manejo de redes sociales digitales de los cirujanos
plasticos independientes del complejo médico Megacentro Pinares en la ciudad de Pereira en
2025, para encontrar estrategias de comunicacion digital que apoyen a este gremio profesional.
Dado que, la informacion en plataformas virtuales tiene una regulacion legal escasa en Colombia,
los creadores de contenido de productos médicos requieren estructurar sus propuestas con base en
fundamentos éticos, ya que la informacion podria vulnerar la salud de los usuarios; por esta
razon, los médicos profesionales requieren asumir un papel activo para defender la rigurosidad de
su profesion. La investigacion propuesta se desarrolld desde un enfoque cualitativo con un disefio
fenomenologico; se abordan las necesidades y expectativas en relacion a la comunicacion digital
tanto de los profesionales como de sus pacientes por medio de analisis de redes, entrevistas,
grupo focal y benchmarking con casos de €xito a nivel nacional, derivando en el disefio de una
estrategia para redes sociales digitales elaborada de acuerdo con las necesidades de la poblacion

objeto de estudio.

Palabras clave: redes sociales digitales, médicos, cirujano pléstico, comunicacion digital,

estrategia organizacional.
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Abstract

This document investigates the management of social networks of independent plastic
surgeons of the Megacentro Pinares medical complex in the city of Pereira in 2025, to find digital
communication strategies that support this professional group. Due to the limited legal regulation
of medical content on digital platforms in Colombia, content creators of medical products need to
structure their proposals on ethical foundations since the information could harm the health of
users. In this context, professional doctors need to take an active role to defend the rigor of their
profession. The proposed research is proposed from a qualitative approach with a
phenomenological design. The needs and expectations in relation to digital communication of
both professionals and their patients are addressed, through network analysis, interviews, focus
groups and benchmarking with successful cases at the national level, resulting in the design of a

strategy for social networks tailored to the needs of target population.

Keywords: social networks, doctors, plastic surgeon, digital communication, organizational

strategy.
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Introduccion

Las redes sociales digitales son estructuras conformadas por diferentes usuarios (ya sea
organizaciones o individuos) que se encuentran relacionadas bajo algln criterio especifico
(amistad, parentesco, relacion profesional, entre otros), y donde la conexion entre ellos es
interpersonal; estas son consideradas como un fendmeno mundial que se expanden como un
sistema abierto en permanente construccion, asi como la persona que la administra y la utiliza
(Lopez, 2018).

En Colombia, durante los ultimos afos, se observa un crecimiento continuo en la
adopcidn de tecnologias digitales y el uso de redes sociales digitales; de acuerdo con los
resultados obtenidos por We are social y Meltwater (2024) en su Reporte Anual Digital, se
presentan grandes cambios en cuanto a conectividad, consumo digital y preferencia de ciertas
plataformas, evidenciando una evolucion rapida en cuanto a la era digital a nivel nacional.

Seglin We are social y Meltwater (2024), en Colombia se identificaron 77,02 millones de
conexiones moviles celulares activas, equivalentes al 147,5% del total de la poblacion; y el
70,3% utilizan redes sociales digitales. En este contexto, resulta necesario comprender como las
empresas abordan este entorno digital mediante la comunicacion estratégica, entendida como una
disciplina de la comunicacion organizacional. Esta ultima se encarga de transmitir informacion
de interés para sus diferentes publicos a través de canales interactivos en la red con la finalidad de
alcanzar los objetivos de la institucion.

Las redes sociales digitales, en la salud publica, tienen un gran poder en la difusion rapida
de informacion movilizando personas con un mismo objetivo, por lo que, a nivel profesional en
el &mbito médico, es utilizada para mejorar la interaccion entre el médico-paciente, mejorando de

esta forma, la motivacion de los pacientes, la informacion especifica, el intercambio de ideas,
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involucrando la comunidad en temas relacionados con la salud. Marin (2012) sefiala que, a través
de las redes sociales digitales, se ha incrementado la creacion de grupos por parte del profesional
de la salud con el fin de orientar a sus pacientes con informacidn de afectaciones especificas,
como tratar ciertas enfermedades, aspectos importantes al momento de realizar las visitas al
médico, investigaciones a nivel profesional, testimonios de otros pacientes, programas de héabitos
de vida saludable, entre otros.

Esta investigacion se realiza en Megacentro Pinares, centro de especialistas del Eje
Cafetero ubicado en la ciudad de Pereira. Este cuenta con mas de 600 profesionales de la salud
dispuestos a recibir y prestar los servicios a los mas de 5 millones de personas que visitan el lugar
cada ano. Cirugia plastica es la especialidad con mayor representatividad en Megacentro Pinares.
En un universo de 23 especialidades, los cirujanos plasticos representan el 10% del total de
profesionales, por lo cual, fueron el sujeto de estudio elegido para el desarrollo de esta
investigacion. Durante el documento seran mencionados como médicos independientes y/o
cirujanos plésticos.

En este centro, cada consultorio es manejado por el médico o especialista, lo que significa
que cada profesional se responsabiliza de aspectos como el personal de apoyo, adecuaciones
fisicas o reparaciones, siguiendo los lineamientos del complejo médico. No se tienen definidos
los parametros adecuados para garantizar que los cirujanos plasticos fortalezcan su comunicacion
por medio de las diferentes plataformas de redes sociales digitales, lo que contribuira a
transformar el sistema de salud, mejorar la atencién humanizada y la calidad de vida de los

pacientes.
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1. Justificacion

El mundo digital se ha fusionado con las dinamicas humanas, entre estas las redes sociales
digitales representan una evolucion de la forma natural en que el ser humano se relaciona. We are
social y Meltwater (2024) expone, que el 70% de la poblacion colombiana tiene un perfil en redes
sociales y la tercera red social més usada en el pais es Instagram. Independientemente de las
criticas con respecto a su uso y los efectos que producen en la sociedad, la realidad innegable
sobre ellas es que hacen parte de la vida en todas las areas de desempefio humano.

La transversalidad de las redes sociales digitales, las ha convertido en una herramienta
necesaria en entornos educativos, sociales y empresariales. Moreano et al. (2024) indica que
dentro de los mercados se producen grandes beneficios, como la disminucion de costos de
comercializacion, lo cual beneficia directamente a los consumidores. También, permite que una
marca tenga mayor cobertura poblacional y geografica con menor presupuesto, tanto en
distribucion como en venta, asi como en el alcance de sus campanas de difusion y publicidad.
Igualmente, permite aclarar, con mayor precision, la comunicacion directa con el publico
objetivo, usando herramientas estadisticas de medicion de consumo de redes sociales y formas
muy directas de comunicacion bidireccional a través de estas.

Moreano et al. (2024) evidencia como hay empresas que logran incrementar las ventas en
un 11%, otras un 27%, usando marketing en redes sociales digitales, mientras que otras
incrementan sus ventas en mas del 50%. Es importante preguntarse qué diferencia existe entre las
empresas con dichos comportamientos, si las mismas herramientas dispuestas en las plataformas
digitales se encuentran disponibles para todas las marcas, empresas e individuos. Podria parecer
logico pensar que todas las empresas pueden alcanzar ese nivel de crecimiento mediante el

marketing digital; sin embargo, es necesario indagar qué factores explican estas diferencias.
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Cada sector econémico presenta valores diferenciadores en el movimiento de los
mercados mundiales. Los tipos de profesionales, marcas y las variaciones de sus servicios
muestran un comportamiento diferente en las relaciones con sus clientes. Por tanto, analizar las
redes sociales digitales debe realizarse de modo focalizado en un sector econdmico o gremio
profesional, de manera que se tengan presentes los elementos particulares de una practica o un
conocimiento especifico.

La medicina presenta exigencias muy claras con respecto al desempeiio ético de la
profesion. La informacién entregada a los pacientes puede impactar directamente su integridad,
bienestar y hasta su propia vida, por tanto, los profesionales de la medicina tienen un reto mayor
al enfrentar cualidades de las comunicaciones digitales actuales, como son: la inmediatez, la
masificacion de la informacion y la democratizacion en el acceso y creacion de la misma. Ya que,
como menciona Garcia (2025), existen avatares que pueden ser creados con inteligencia artificial
que publican informacion sin verificacion cientifica.

De manera que las redes sociales digitales presentan un doble reto para los profesionales
de la salud; usarlas favorablemente para el crecimiento econdmico de su marca o empresa y
asumirlo con el compromiso ético que conlleva su formacion cientifica.

La investigacion realizada es pertinente para los médicos cirujanos, ya que su ejercicio no
solo requiere incrementar ventas con el aprovechamiento de las herramientas digitales, sino que
su profesion presenta compromisos éticos trascendentales; estos presentan un factor de
responsabilidad sobre la vida humana y el bienestar de los individuos, lo que refuerza la

pertinencia y el valor de este trabajo.
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2. Planteamiento del problema

Las redes sociales digitales son estructuras sociales conformadas por diferentes entidades,
ya sea organizaciones o individuos, que se encuentran relacionadas bajo algun criterio especifico
como amistad, parentesco, relacion profesional, entre otros criterios, y generan conexion entre
ellos. En la actualidad, se consideran como un fendmeno mundial, que se expande como un
sistema abierto en permanente construccion, asi como la persona que la administra y la utiliza
(Lopez, 2018).

La utilizacion de las redes sociodigitales se convirtié en un fenomeno global como una
forma eficiente de comunicacién entre los individuos a nivel mundial con el avance tecnologico
de los teléfonos moviles a smartphones, y aplicaciones novedosas que le permite a las personas
compartir informacidon de manera inmediata y desde cualquier lugar del mundo. Branch (2024)
indica que la exposicion de contenidos de manera publica, en algunos casos, entrega informacion
sin fundamentos cientificos que los avalen, donde se genera una preocupacion sobre si se estan
utilizando las redes sociales de manera congruente con pilares éticos.

En Colombia, durante los ultimos afios, se evidencia un crecimiento continuo en la
adopcion de tecnologias digitales y el uso de redes sociales. De esta forma, se presentan grandes
cambios en cuanto a conectividad, consumo digital y preferencia de ciertas plataformas, lo que
evidencia una rapida evolucion en el ecosistema digital del pais. Segiin Branch (2024), a
comienzos del 2024, en Colombia se identificaron 77,02 millones de conexiones moviles
celulares activas, equivalentes al 147,5% del total de la poblacion, y el 70,3% utilizan redes
sociales.

Por otro lado, como se observa a continuacion en la figura 2, se evidencia que, a enero de

2024, existian 36,70 millones de identidades activas de usuarios de redes sociales, y que el 94,1%
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de los usuarios corresponden a poblacién con edades mayores a 18 afios. También se evidencid
que el 92,9% de los usuarios existentes en internet, utilizan por lo menos una plataforma de redes
sociales. y de estos, el 49,1% son de sexo masculino y el 50,9% son de sexo femenino (Branch,
2024).

Figura 1 Uso de las redes sociales en Colombia.
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Fuente. Branch (2024)

También se identificaron las principales plataformas de redes sociales que son mas usadas
en Colombia. De acuerdo al estudio, la principal es WhatsApp (92,2%), Facebook (89,2%),
Instagram (86,7%), Messenger (68,2%) y TikTok (67,8%). Moreano et al. (2024) afirma que esta
masificacion en el uso de las redes sociales permite que se fortalezca la economia y se innoven
las formas de llegar a los clientes puesto que no solo se informa sobre la oferta del mercado, sino
que funcionan para entrar en las dindmicas mas intimas de los usuarios, como la distraccion y sus

relaciones sociales.
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De este modo, es evidente el impacto que genera la tecnologia, los canales de
comunicacion y los nuevos lenguajes derivados de estos en la poblacion y las dinamicas
relacionales humanas. Sin embargo, cabe preguntarse acerca de la influencia que ejerce sobre en
los mercados, las empresas, las marcas y las profesiones. Si la comunicacion digital permea
todas las esferas sociales, laborales y empresariales ;qué estructura deberia presentar esta
informacion?, jcudles son sus normas y procedimientos? y ;qué podria esperar el cliente del
servicio ofrecido a través de estos canales de comunicacion?

Moreano et al. (2024) indican que, aprovechar las herramientas de las plataformas
digitales y saber gestionarlas, contribuye a la posibilidad de entregar informacion, ideas,
posicionar una marca, crear tendencias y abrir oportunidades tanto en la administracion interna de
una empresa como en la difusion y publicidad de productos o servicios. Los autores indican que,
un 90% de los usuarios interactian cuando hay una personalidad clara transmitida en las

publicaciones de las empresas.

Sumado a una identidad de marca clara, esté la calidad del servicio en redes. Esto depende
de la efectividad con que se maneje la comunicacion con los usuarios, y de ahi, la importancia de
generar pautas que enmarquen el comportamiento de una empresa, un producto o un servicio
profesional en las redes sociales digitales. Esa efectividad, a su vez, se evidencia en la imagen
que los usuarios se hacen del profesional a través de la informacion que se comunica.

En cuanto a las redes sociales en la salud publica, éstas presentan un gran poder en la
difusion rapida de informacion movilizando personas con un mismo objetivo; por lo que, a nivel
profesional en el ambito médico, es utilizada para mejorar la interaccion entre el médico-

paciente; mejorando, de esta forma, la motivacion de los pacientes, la divulgacion de informacion
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especifica y el intercambio de ideas involucran a la comunidad en temas relacionados con la
salud.

Asi como hay aportes positivos al usar la tecnologia a favor del bienestar humano,
también se utiliza para crear noticias falsas u ofrecer servicios ficticios. Garcia (2025) menciona
que la informacion falsa acerca de la salud se popularizé en virtud del marketing; evidenciando
una oleada de avatares que simulan fisicamente a un médico y que son creados por Inteligencia
Artificial. Estos personajes ficticios hablan como si fueran médicos reales, dando consejos sobre
salud en diferentes areas para, posteriormente, hacer la venta de un producto. La audiencia
consume la informacion que se le otorga, la inmediatez y la masividad de contenidos que se
encuentran sacan de la ecuacion el pensamiento critico para discernir entre lo que es veridico y lo
que es falso.

Dentro de un uso médico ético, las redes sociales permiten ampliar la atencion a los
pacientes y crear actividades donde se fomente la prevencion de enfermedades por parte del
personal médico, y se puedan crear diferentes actividades para llegar a poblaciones lejanas que no
tienen facilidad de acceso a servicios médicos con la misma frecuencia que lo hacen los pacientes
ubicados en zonas urbanas; por lo que, bajo otra mirada, las redes sociales pueden ser utilizadas
como una mejor practica para la interaccion con la comunidad.

Megacentro tiene mas de 600 profesionales concentrados en dos edificios, donde se
brinda atenciéon médica de diferentes especialidades. El area administrativa de Megacentro,
cuenta con un equipo de personas, encargados de velar por el buen funcionamiento de las torres.
Megacentro también cuenta con un sitio web donde las personas pueden consultar el directorio
médico e informacidon importante relacionado con sus servicios. A pesar de su fuerte organizacion
interna, no tiene definidos los parametros adecuados para garantizar que los médicos

independientes fortalezcan su comunicacion a través de las diferentes plataformas de redes
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sociales digitales, lo que podria permitirle al complejo, ayudar a la transformacion del sistema de
salud, mejorando la atencion humanizada, y el nivel de vida de sus pacientes y de la poblacion de
la ciudad de Pereira.

Por esta razon se desarrollara esta investigacion con el fin de proponer una estrategia para
el manejo de las redes sociales para los médicos independientes de Megacentro Pinares. Este
proposito abre paso a las preguntas:

(COomo manejan actualmente las redes sociales digitales los médicos independientes de
Megacentro Pinares?

(Cuales son las necesidades de comunicacion e informacion de los clientes reales de los
médicos de Megacentro Pinares?

(Como manejan actualmente las redes sociales digitales los médicos de referencia
nacional que tienen un alcance masivo con estas?
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2. Objetivos

2.1 Objetivo General

Disefiar una estrategia para el manejo de redes sociales digitales de los médicos cirujanos

plésticos independientes de Megacentro Pinares.

2.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar el manejo de redes sociales digitales de los médicos cirujanos
independientes de Megacentro Pinares.

Identificar las necesidades y expectativas de los médicos y su publico acerca de la
informacion y comunicacion en las redes sociales digitales.

Analizar el manejo de redes sociales digitales de otros médicos independientes para la

promocion y difusion de sus servicios de salud.
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3. Estado del Arte

En el siguiente apartado se realiza una exposicion cronoldgica de diferentes
investigaciones orientadas a la indagacion sobre el manejo de canales de comunicacion, redes
sociales y plataformas digitales en areas organizacionales y empresariales, para generar un
acercamiento al aporte que realizan las tecnologias digitales al desarrollo de diferentes
profesiones y marcas, aportando al fortalecimiento econdmico, educativo y social de los sectores
donde se consolida su uso.

Se inicia el andlisis con Benitez y Faba (2016) quienes analizaron la presencia de canales
digitales en el sector sanitario a nivel mundial y para ello tomaron en total 500 sitios web
hospitalarios, seleccionando de cada uno de los cinco continentes, los sitios web que ocupaban
las 100 primeras posiciones. Luego de elegir las redes sociales digitales con mayor presencia en
los sitios web y de realizar una investigacion de tipo cualitativo, pudieron concluir que los
hospitales universitarios son los que mas hacen uso de ellas, siendo Facebook la red con mayor
presencia en estos centros de salud, por su popularidad y favorabilidad. También pudieron
concluir que, teniendo en cuenta lo anterior, esta red, ademas, permite un contacto mas directo
entre profesionales de la salud y el resto de personas.

A través de un estudio mixto con andlisis de entrevistas y encuestas a 50 profesionales de
la salud mental de Manabi, Ecuador, Vera et al. (2019) evidencian que el 83% de los sujetos
participantes en el estudio tienen conocimiento de las Tecnologias de la comunicacion y la
informacion, pero solo el 53% hace uso de estas para la oferta de sus servicios profesionales. Los
investigadores concluyen que la atencion en linea permite una mayor accesibilidad de los

servicios, reduccion de costos y que facilita una respuesta inmediata para el usuario.
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En Malaga, Espafia, Fernandez (2019) detectd que diferentes profesionales de servicios de
salud tienen un manejo deficiente de las tecnologias para gestionar el conocimiento cientifico de
su area de trabajo, por ello se propusieron disefar, implementar y evaluar un programa de
formacion en competencias de comunicacion digital. El autor sefiala que los participantes
manifestaron interés en conocer las herramientas digitales para mejorar su desempeiio profesional
y que los pensum académicos pueden fortalecerse con formacién en competencias digitales.

En concordancia con las necesidades de gestionar los medios digitales, Mena (2019)
propuso el desarrollo de un Plan de Marketing Digital para una empresa de servicios de salud en
la ciudad de Piura, Peru. El estudio mixto uséd herramientas cuantitativas y cualitativas para
aproximarse a 55 profesionales de la salud y 65 clientes externos. El estudio sefial6 que, para
incrementar la presencia en los medios digitales no solo se deben mejorar las competencias
digitales de los profesionales, también es pertinente hacer un analisis FODA de la institucién de
salud y tener en cuenta a todos sus publicos, para conocer sus perspectivas y generar mayor
fidelizacion, ademas de la ampliacion de la cobertura de los servicios.

Desde otra perspectiva sobre el tema, se encuentran Espinoza y Linares (2020), quienes
realizan una reflexion con respecto al empoderamiento de la mujer en el entorno de la medicina y
como el manejo de las plataformas aporta a dicha apropiacion de su rol profesional. Los autores
expresan que las herramientas digitales benefician la libertad, control e independencia de las
mujeres frente al desempefio de su labor médica, ademds de permitir el fortalecimiento de redes
usando las facilidades de conectividad con otras profesionales por medio de comunidades
virtuales.

Pertegal et al. (2019) realizaron una taxonomia sobre los temas mas investigados acerca
de las redes sociales digitales, a partir de la metodologia cuantitativa. Uno de sus objetivos fue

analizar los resultados arrojados sobre la experiencia de uso de plataformas basandose en la
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informacion de 546 estudios. Los investigadores encontraron que, dentro de los motivos de uso,
los temas mas investigados se encuentran variables de necesidades sociales, como el contacto con
otros o la generacion de nuevas conexiones, asi como el reconocimiento externo. En segundo
lugar, se encuentra la busqueda de entretenimiento, asi como el interés por mejorar el estado de
animo. Como tercer tema mas investigado esta la busqueda de informacion y en cuarto lugar se
encuentran estudios sobre el desarrollo de la identidad personal, la validacion social de la
identidad o la expresion de sentimientos y opiniones.

Los estudios de revision bibliografica permiten evaluar el conocimiento que se acumula
sobre las redes sociales digitales y su uso en diferentes areas de desarrollo. En este sentido,
Landeta et al. (2020) realizaron una revision documental sobre el periodismo ciudadano en
contenidos virtuales. La diferencia que tienen los periodistas empiricos con los periodistas
profesionales es que su funcion no es la de informar, ni generar una busqueda de fuentes
confiables ni realizar la labor de manera metddica, por lo cual la subjetividad esta mediando la
informacion. En cambio, la labor del profesional es entregar informacion confirmada,
contrastando diferentes fuentes para producir conocimiento veraz y ratificado, con lo cual la
responsabilidad es mayor.

Acerca de la veracidad de la informacion en el area de la salud, Espinoza y Mazuelos
(2020) profundizan sobre la desinformacion dentro de las redes sociales digitales. Los autores
indican que la confianza en las instituciones de salud presenta los indices mas bajos de la historia
desde la segunda década del siglo XXI, por lo cual es importante describir todas las fuentes de
informacion que se generan alrededor de ellas, por lo tanto, indican que se deben abordar tres
factores: las tendencias a la desinformacion, las maneras como se comparte informacion y la

publicidad engafosa.
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Como lo mencionaron los estudios anteriores, la tecnologia y las herramientas de
comunicacion digital presentan usos mas alla del entretenimiento. Tal fue el papel de los espacios
digitales durante el aislamiento a causa del COVID 19, estudiado por Prada et al. (2020), quienes
diagnosticaron el uso educativo y didactico de las redes sociales en las estrategias pedagdgicas
durante la contingencia, por medio de 185 encuestas con estudiantes universitarios. Los
resultados mostraron que el 98% usaban plataformas interactivas entre 5 y 10 horas diarias con
propositos educativos, destacando en orden de importancia: YouTube, Facebook y WhatsApp.

En el ambito nacional, se encuentra a Holguin (2020) quien desarrollé un manual para
gestionar las redes sociales digitales de la Universidad Catolica de Pereira. En su momento
inicial, el estudio diagnostico el estado actual de los medios virtuales de la universidad, los cuales
mostraban que la institucién no presentaba una figura clara, responsable de la gestion de la
informacion en medios digitales, lo cual llevé a que diferentes personas, de diversas
dependencias, crearan cuentas a nombre de la UCP; sin embargo, ninguna de estas presentaba
continuidad ni vigencia al momento del estudio.

En el afio 2021, Urrutia y Napéan, investigaron sobre el posicionamiento de marca en
relacion a los habitos de compra por medio de las redes sociales digitales, generando informacion
cuantitativa con 218 clientes, compradores por plataformas virtuales de la empresa [IPEX de
Lima. El estudio comprob6 que el manejo desinformado del marketing digital provoca el
desarrollo de estrategias digitales desenfocadas, lo cual impacta en la manera como los posibles
clientes perciben la marca e influyen en un 56% en el comportamiento de compra de este,
desfavoreciendo a la empresa y que, el contenido desarrollado con estrategias de disefio y
mercadeo digital favorece en un 53% al incremento de las ventas, sumando a esto la recordacion

de marca en los compradores.
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Alvarez e Illsecas (2021) abordaron el desarrollo de estrategias para microempresas
usando un disefio cualitativo por medio de observacion no participante y entrevistas a
profundidad. Sus hallazgos permiten ver que la incidencia de estas, en la cotidianidad de los
usuarios, visibiliza la marca de una empresa. Dentro de las estrategias creadas, la interaccion es
uno de los temas a los que se debe prestar mayor atencidn, pues esto permite cultivar clientes
potenciales y mejorar las ideas planteadas, ya que ellos son la mejor fuente de informacion para
proyectar nuevas capacidades; por lo cual, es necesario fortalecer las relaciones con su publico
objetivo, estableciendo lazos emocionales, atendiendo sus interacciones y creando contenido que
responda a sus expectativas de consumo.

Con respecto al uso de las redes sociales digitales en las empresas, Zurita et al. (2021),
realizaron una revision documental con el objetivo de conceptualizar este tema en las micro,
pequenas y medianas empresas. El estudio verifico que dentro de los aspectos importantes con las
microempresas se encuentra la comunicacion con el cliente, aumento de la cobertura y
disminucién de costos relacionados con la publicidad. Los autores exponen que, los medios
digitales entraron a formar parte de los medios de comunicacion que difunden la informacion de
una empresa donde no solo la organizacioén genera, sino que los clientes, con su interaccion,
otorgan informacién constante aportando al desarrollo de una marca para ampliar oportunidades
de innovacién y crecimiento.

Los beneficios mencionados fundamentan estudios que buscan verificar el impacto real
de las redes sociales digitales sobre temas médicos puntuales. En este caso, Cambronero y
Gomez (2021) realizaron el analisis de fuentes confiables de informacion cientifica como WoS y
PubMed para revisar la pertinencia de la informacion sobre el cancer, manejada en Twitter (ahora
llamada X). Los investigadores argumentan que su uso es una herramienta complementaria util

para la sensibilizacion y prevencion de enfermedades que debe ir de la mano con diferentes
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acciones educativas y de alfabetizacion mediatica con el objetivo de mejorar su efectividad en la
educacion en salud y de intervencion por parte de los profesionales sanitarios.

Fernandez y Nifio (2021) revisan los resultados de diversas investigaciones espafiolas
sobre la percepcion de marca de consumidores en plataformas interactivas. Los investigadores
realizan una mirada al Estudio IAB de Espatfia, contrastando dichos resultados con los otorgados
por Publicis Media en el documento de mapa de consumo y uso de las redes sociales digitales,
ambos del afio 2019. Las redes analizadas fueron YouTube, Facebook, Instagram, WhatsApp y X
donde se identificé que los perennials tienen un alto consumo. Dicha poblacion es segmentada no
por criterios sociodemograficos, sino por criterios comportamentales.

Otra area concreta de estudio de las redes sociales digitales es el campo de la nutricion.
Sobre este, Camacho et al. (2022) se interesaron por estudiar el uso ético de la comunicacioén
acerca de la nutricion y dietética. El estudio parte del concepto de “infodemia” expuesto por la
OMS con el cual senala que las cantidades excesivas de informacién en términos de salud
generan confusion y falta de rigurosidad; por lo tanto, se ve afectada la confiabilidad y
orientacion de los usuarios de salud y de los profesionales. Los investigadores indican que, dado
el gran alcance que tienen actualmente las redes sociales digitales, los profesionales de la salud
deben asegurarse de dar un uso adecuado a esta herramienta al momento de generar contenido,
teniendo en cuenta el lenguaje respetuoso hacia el paciente, asi como el entorno cientifico /
académico.

Con respecto al uso de la informacion, Gutiérrez y Lopez (2022) reflexionaron acerca de
este en el mundo digital, considerando la web como una fuente de conocimiento. La web, los
medios digitales, la inteligencia artificial y las redes sociales de Internet como nuevos lugares
para acceder a la informacién y el conocimiento, se deben apoyar en la comprension de la

transformacion que las tecnologias digitales producen en la salud, la medicina y el mundo de los
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cuidados. Dentro de su aproximacion al tema, resaltan que existen fronteras que se deben estudiar
entre “lo bioldgico y lo espiritual, lo afectivo y lo racional, lo humano y lo maquinal”, de manera
que las transformaciones de habitos y cultura, provocadas por las dindmicas digitales, estén
siempre a favor del bienestar del paciente y que esta sea la prioridad.

Los investigadores Diaz y Sierra (2022) estudiaron la comunicacién de la salud por medio
de las redes sociales digitales. Desde alli, argumentan que la aplicacion de las tecnologias de
informacion y comunicacion a los distintos aspectos que afectan el cuidado de la salud, mediante
su uso, se convierten en uno de los ejes centrales de la e-salud, lo que permite el acercamiento de
pacientes y profesionales, ademas, de las responsabilidades éticas inherentes como profesionales
sanitarios en estas redes, aunque se utilicen fuera del ambito laboral.

Con un enfoque practico, Gémez y Garcia (2023) analizan la efectividad de estrategias
como: la creacion de sitios web, plataformas digitales interactivas, material audiovisual dentro de
las instalaciones fisicas y creacion de base de datos de pacientes, sefialando que el uso del
marketing digital en el campo de la salud trae multiples beneficios, desde una atencion integral de
los pacientes hasta el incremento de la oferta de los diferentes servicios en salud y la opcion de
participar en estudios cientificos de gran aporte para la comunidad.

Chung et al. (2023) realizaron una investigacion sobre como los conocimientos tanto
académicos como practicos no son suficientes para que los influencers lleguen al publico objetivo
y logren la participacion de las audiencias. De esta forma, el estudio demostr6 que los elementos
que si son eficaces cuando se desea la participacion de la audiencia. Para ello analizaron las
publicaciones de 763 influencers en Instagram, con un total de 55.631 publicaciones que
contenian textos y fotografias, encontrando que las personas interactiian positivamente al
contenido que tiene fuertes vinculos con la familia, amigos y parejas y, que ademas, la

participacion mejora cuando en el lenguaje se utilizan pronombres en primera persona para narrar
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esos vinculos. Chung et al. (2023) también demostraron que las publicaciones patrocinadas no
reciben tantos “me gusta” como se quisiera.

Ahora bien, de acuerdo con lo practico, Urdaneta & Zambrano (2023) concluyeron que el
ejercicio profesional de la medicina en tiempos digitales planteando una serie de consideraciones
bioéticas importantes, donde los médicos deben recordar que su conducta en ellas puede tener
implicaciones profesionales y legales, por lo que es esencial mantener altos estandares éticos y
seguir las pautas y regulaciones establecidas tanto por los gremios y/o instituciones médicas
como por las leyes locales.

Fernandez et al. (2024) realizaron un estudio exploratorio con 290 microinfluencers que
accedieron a responder una encuesta en linea entre diciembre de 2022 y febrero de 2023, cuyo
objetivo principal era “conocer la relacion que tienen los microinfluencers con sus seguidores y
las acciones comerciales que permiten la interaccion” (p. 7). Los resultados de la investigacion
demuestran varios aspectos, entre ellos, que los usuarios conocen, aceptan y respetan el trabajo de
los microinfluencers. Estos Gltimos, por su parte, tienen un compromiso con la audiencia y ello lo
demuestran con contenido de calidad, naturalidad, honestidad y claridad en los mensajes ligados
al estilo de vida que comparten.

Fuera del entorno médico, existen marcas e instituciones que generan contenido para las
redes sociales digitales y que aportan conocimiento sobre la comunicacion digital para la
promocion de un estilo de vida, los cuales pueden servir como punto de partida para explorar
estos temas en el area de la salud. Un buen ejemplo son Lan y Tun (2024) quienes analizaron el
contenido de influencers que manejan temas relacionados con la sostenibilidad del medio
ambiente, entre mas de 600 publicaciones, profundizaron en 137 revisando aspectos como temas

recurrentes, estrategias de mensajeria y patrones de comunicacion utilizados por los influencers
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virtuales. Se analiz el lenguaje, tono y técnicas persuasivas aplicadas para transmitir
informacion.

Ascencao et al. (2024) exploraron la influencia que tienen las redes sociales digitales en
los pacientes que se someten a procedimientos estéticos en Portugal. Por medio de 278 encuestas
aplicadas a través de las plataformas digitales, encontraron que el 62% de los pacientes usaron las
redes como fuente de informacién sobre médicos, procedimientos y clinicas, y en un 66,7% fue
crucial la informacion encontrada para tomar decisiones sobre sus procedimientos estéticos,
siendo Instagram la red social con mas consultas.

El andlisis de medios tradicionales que se realiza ahora a las redes sociales digitales para
aumentar su cobertura, fue revisado por Zazo y Martinez (2024), quienes analizaron el uso
informativo de TikTok con perfiles de medios de comunicacioén de gran envergadura como EL
Mundo, El Pais, ac2alityespanol y La Wikly. El estudio se efectué con dos instrumentos: un
analisis descriptivo con muestra no probabilistica, aplicando una encuesta a jovenes sobre sus
habitos de consumo de la red social, asi como la realizacién de un analisis de contenido de los
perfiles de los medios mencionados. Los resultados arrojaron que el 36% de los jovenes busca
informacion de dichos perfiles y el 89% indica que la red social es adecuada para los géneros
informativos; indicando como sus fortalezas la credibilidad y la inmediatez. Sin embargo, la
mayoria de los encuestados indicaron que Tik Tok es una red social de entretenimiento.

Palacios et al. (2024) indagaron sobre el papel de los influencers que hablan sobre
pediatria para medir su impacto en la divulgacion de este tipo de contenido en la red social
Instagram. Se revisaron 20 perfiles reconocidos en el territorio espafiol, se identificd que la
mayoria de los influencers son mujeres y el 92% de sus contenidos estan relacionados con temas
pediatricos. La investigacion arrojo, ademas, que el trabajo de los influencers analizados ayuda a

mejorar la informacion en términos médicos y de salud del bebé en las redes, dado que las
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instituciones y otros especialistas no frecuentan esta actividad, ya que su informacion impacta a
millones de seguidores y puede servir como ejemplo para los programas de divulgacion y
prevencion de instituciones sanitarias.

La revision de los antecedentes previamente expuestos, permite ver un panorama general
del manejo de la comunicacion digital en entornos organizacionales y el papel de las redes
sociales digitales en el desarrollo de profesionales de diferentes campos, asi como su importancia
en el posicionamiento de productos y servicios dentro de los mercados globales. Esto constituye
un punto de partida para desarrollar una investigacion dentro del gremio de los médicos cirujanos
plasticos y el crecimiento de sus marcas personales en plataformas digitales como la red

social de Instagram.
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4. Marco contextual

En el presente capitulo se presenta la revision de los contextos politicos, econdmicos,
sociales, demograficos, tecnoldgicos, culturales y legales, los cuales inciden en el desarrollo de
un manual para la comunicacidn en redes sociales digitales de los médicos independientes de
Megacentro Pinares. Este ejercicio adquiere relevancia a causa del efecto que su labor profesional
genera, al visibilizarse a través de contenidos virtuales, como un canal de comunicaciéon con
alcance global, de manera que el internet influye de diferentes maneras en el trabajo médico a
nivel local y mundial, asi como la forma en la que participa y afecta la informacion que discurre
por el ciberespacio.

Asi pues, se revisan los factores que permean esta relacion establecida entre el desarrollo

profesional y las redes sociales digitales.

3.1 Factores Politicos

Alvarado (2017) menciona que las redes sociales digitales violan la ley 1273 de 2009 “De
la proteccion de la informacion y de los datos”, dado que no existen restricciones frente a la
posibilidad de acceder a informacion de los usuarios y a usar la imagen en fotos, videos y textos,
compartiendo perfiles y contenido de las personas, salvo funciones poco estrictas que generan
una débil privacidad.

Jiménez y Meneses (2023), contrastan los derechos constitucionales al buen nombre y a la
intimidad, con la libertad de expresion en Internet. Los derechos mencionados se encuentran en el
articulo 15 de la Constituciéon colombiana, ademas de ser reconocidos por el articulo 17 del Pacto
Internacional de Derechos Civiles y Politicos y el articulo 11 de la Convencion Americana de
Derechos Humanos. El derecho a la intimidad encuentra su desarrollo en la Ley 1581 de 2012,

donde se habla de la propiedad soberana de cada ciudadano sobre su informacion personal e
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identidad, Habeas Data, incluso por encima de la libertad de expresion informatica, quitdndole
poder de uso sin su consentimiento a un tercero.

A su vez, mencionan Jiménez y Meneses (2023), la libertad de expresion es un derecho y
no se prohibe la censura desde la Declaracion Universal de los Derechos Humanos y el Pacto
Internacional de Derechos Civiles y Politicos. En la Constitucion Politica de Colombia se
encuentra el articulo 20, cuya mencion sostiene que los derechos son susceptibles de ser
transgredidos por medio de las redes sociales digitales a causa de sus caracteristicas; anonimato,
inmediatez, rapida difusion, popularidad, portabilidad, dificil control, neutralidad tecnoldgica de
las plataformas, frente a la informacidon compartida por los usuarios; sumado a esto que existe
regulacion precaria a nivel pais para judicializar delitos relacionados. Todo eso representa una
barrera para resolver los conflictos generados a partir de lo que se publica e infringe los derechos
de algtin ciudadano.

Las normas que regulan a los médicos en el mundo tangible, les exige que para ejercer la
medicina deben tener una tarjeta profesional. El Decreto 1465 de 1992 reglamenta la forma en
que se debe obtener este documento generado por el Ministerio de Salud de Colombia. Sin
embargo, en las redes sociales digitales, no es obligatorio, ni existen mecanismos para comprobar
la competencia médica de un generador de contenido para compartir informacién de ningun tipo.
Esto representa, como en todas las areas, una dificultad para mantener la veracidad en la
informacion que circula por las redes sociales digitales. Los mecanismos de comprobacion son
los mismos usuarios quienes pueden o no, desmentir informacion compartida desde algun perfil.

La Superintendencia Nacional de Salud (s. f.) no presenta un papel activo acerca del tema
mencionado, ya que regula y vigila las instituciones prestadoras de servicios de salud, verifica
que las leyes se cumplan, que la atencion sea conforme a los reglamentos, que las compaiiias de

seguros cumplan su labor, vigilando los recursos del sector salud y su destinacion. Sin embargo,
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su papel para controlar el papel de la informacion sanitaria que circula en redes no es activo ni
tiene claridades acerca de las formas de actuar, ya que, si las leyes no estan claras en este espacio,
tampoco lo estardn las formas en que las instituciones pueden intervenir sobre el comportamiento
de un médico en redes sociales digitales.

Sobre la comercializacion de productos médicos por medio de espacios en la red, el
INVIMA (2024) (Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos), puede realizar
la alerta publica sobre los productos vendidos como medicinas que no poseen el registro sanitario
legal, emitido por esta misma entidad. Aun asi, eso no garantiza que se realice un rastreo de los

puntos fisicos de comercializacion para que se efectte el procedimiento legal correspondiente.

3.2 Factores Economicos

Sanchez (2024) hace una encuesta sobre las 35 plataformas mas utilizadas en el afo, entre
las cuales se encuentran redes especializadas de diferentes nichos, como de artistas, cinéfilos y
musica, pero también se encuentran las usadas con fines de difusion de informacion general, las
cuales acumulan mas de 4,500 millones de usuarios a nivel mundial. Los primeros lugares, en
orden de importancia, los tienen: Facebook, YouTube, Instagram, WhatsApp, TikTok.

Zendesk (2023) sefial6 que, en el afio 2021, Facebook recaudé mas de 118.000 millones
de dolares. Sobre Instagram, el mismo autor menciona que recaudé 64.000 millones. Dentro de
las formas de generar dinero a través de estas se encuentra: el pago por cada mil impresiones o
visualizaciones de una publicacién, costo por clic, pago por la publicaciéon de una publicidad con
un tiempo determinado o pago por la accion de un usuario frente a la publicidad. De igual
manera, se puede ganar dinero por el crecimiento organico de una publicaciéon no pautada.

Influencers Marketing Hub (2024) indic6 que los creadores de contenido mas exitosos del

mundo tienen ganancias entre los 10 millones y los 29 millones de dolares al afio, entre estos
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estan: Ryan’s World y Mr. Beast quienes ganan alrededor de 29 millones. También se encuentran
Dude Perfect, Markiplier, Logan Paul y PewDiePie los cuales reciben alrededor de 12 millones
de dolares. En la encuesta realizada por influencers Marketing Hub, junto a Viral Nation y Neo
Reach, se encontrd que las inversiones de las empresas en el marketing de influencers, se
multiplica por mas de cinco veces su valor, esto significa que por cada ddlar invertido el retorno
es de mas de 5 dolares.

En Espafia el Real Decreto 444/2022 habla sobre las personas de especial relevancia en la
generacion de comunicacion audiovisual. Este decreto busca que los generadores de contenido
tengan las mismas responsabilidades que las empresas tradicionales de comunicacion, con el
objetivo de proteger a los usuarios y exigir que los contenidos difundidos estén fundamentados
por principios éticos y transparencia. En Colombia, se estima que hay cerca de 8,300 influencers,
pero no existe una ley o resolucion presidencial que regule esta actividad econdmica.

En el afio 2023 se dio a conocer una serie de investigaciones realizadas por la
Superintendencia de Industria y Comercio (2023) sobre la veracidad de la informacion entregada
por algunos influencers. La entidad compartio la informacion sobre la infraccion cometida por 4
influenciadores colombianos sobre los derechos del consumidor a partir de la divulgacion de
diferentes productos a través de sus perfiles. Yina Calderon, Yeferson Cossio, Luisa Castro y
Mariam Obregon podrian recibir multas hasta de 2,300 millones cada uno por no informar, dentro
de los términos legales, sobre sus productos o servicios publicitados.

Sobre las infracciones de los usuarios, Dearie (2021) sefiala que, las redes sociales
digitales tienen un blindaje desde el inicio, ya que siempre se deben aceptar las politicas de la
plataforma al crear un perfil, de lo contrario no permite el acceso. Estas politicas eximen a la
plataforma digital de cualquier responsabilidad legal sobre la informacion que circula en ella, y

que, al promocionar un producto, cada creador de contenido es responsable de cumplir con las
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leyes del consumidor. En el &mbito de la medicina, se maneja la Ley 23 de 1981, la cual regula la
ética médica. La Super Intendencia Nacional de Salud seria la encargada de vigilar que los
médicos realicen una labor €tica. No obstante, al tratarse del manejo de informacion en redes
sociales digitales, esta potestad se limita dada la intangibilidad del servicio, pues proveer
contenido informativo sobre salud sin generar una relacion comercial paciente/médico, no es un

relacionamiento de facil rastreo o verificacion.

3.3 Factores sociales

Igaleno (2023) ya habia reflexionado sobre los errores mas comunes de los médicos al
compartir informacion de salud en redes sociales digitales, sobre las cuales sefiala que: el
lenguaje muy técnico y cientifico aleja a las personas de la informacion. Del mismo modo, la
inmediatez de canales virtuales puede provocar que los médicos caigan en errores de responder
con rapidez a comentarios o preguntas sobre la salud. Otro factor sensible es la confidencialidad
de la informacion de los pacientes al hablar de casos especificos; si bien, este es un tema critico
para apegarse a la ética y la ley de proteccion de datos. Ademas de la recomendacion de
productos que no estan verificados por el médico en el cumplimiento de normas de salubridad y
distribucion.

En el afio 2018, informa EI Clarin (2021) que fue conocido el caso de Samuel Heenan en
el Reino Unido, quien ejercia como paramédico en los servicios de atencion de emergencias
telefonicas. Este realizd publicaciones burlandose de pacientes que llamaban al servicio de
emergencia. Estos comportamientos llevaron a que se investigara y lo suspendieran por un afio.

Ochoa (2024), expone el caso de la Marilyn Coteen México, quien se presentaba en redes
sociales digitales como psiquiatra de la Universidad de Harvard y prometia curar la depresion en

una semana. Sin embargo, se denuncié que sus verdaderos titulos eran en Derecho, Criminalistica
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y Psicologia, por lo cual no contaba con licencias médicas como psiquiatra. Al realizar una clara
convocatoria a su establecimiento de salud ubicado en la Ciudad de México para que el usuario
se sometiera a sus procedimientos, La Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos
Sanitarios (COFEPRIS) realiz6 una intervencion para verificar la veracidad de la informacion y
que la profesional tuviera los permisos profesionales necesarios, de lo contrario seria sancionada
y clausurado su consultorio.

La Academia Nacional de Medicina en Colombia (2022) se pronuncio sobre la
importancia de que los médicos y los cientificos hagan parte de las redes virtuales. Ya que la
informacion compartida por los usuarios no tiene sustento cientifico y se requiere que los
profesionales de la salud respaldados y avalados por su experiencia y titulos legales, integren la
ola de médicos que, a nivel mundial, realiza esfuerzos por desmitificar la falsa informacion que

circula, desde sus propios perfiles.

3.4 Factores Demograficos

Intelligenia (2024) hace referencia a la encuesta de Met Data Group, que encuestd
profesionales de la salud acerca de su presencia y uso de redes sociales digitales. Dicha encuesta
indica que un 60 % de los médicos de los Estados Unidos las utiliza para fines personales,
mientras que el 29 % no las emplea en absoluto. Un 21 % las usa para informarse sobre su tema
de especialidad, el 18 % mantiene relaciones con colegas médicos por este medio y el 10 % hace
mercadeo. Dentro de estas cifras, destaca el 4 % que usa los espacios digitales como medio para
transmitir informacion de salud. La red mas usada por los médicos es LinkedIn con un 32 % de

popularidad, en segundo lugar se encuentra un 29 % que elige solo estar en redes sociales
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digitales especializadas para profesionales de la salud y en tercer lugar se encuentran Facebook
con un 21 %, Google Plus con un 10 %, YouTube conun 8 % y X con un 5 %.

En Colombia existen diversos perfiles en Instagram dedicados a la promocion de la salud
en diferentes areas. Hype Auditor (2024) identificd 100 influencers colombianos que manejan
solo temas relacionados con la salud y el bienestar, bajo el criterio de viralidad o por nimero de
seguidores, entre los cuales se incluyen perfiles con 2,1 millones de seguidores y hasta 236 mil
seguidores. En los primeros cinco lugares se encuentran médicos profesionales con diferentes
especialidades, incluso con publicaciones literarias cientificas; como Tas Medina, Dr. Bayter, Dr.
Rawdy Reales, Carlos Jaramillo y Gloria Meran, Nutridloga. No obstante, en el ranking de los
diez primeros puestos, los lugares 9 y 10 corresponden a creadores de contenido sin credenciales
profesionales en salud. En el puesto 9 se encuentra un perfil llamado Peinados y trenzas, que
entre consejos de peinados y humor, da recomendaciones de salud y belleza. En el puesto 10 se
encuentra “Baja de Peso con Miguel”, quien es entrenador fisico y al recomendar rutinas también

hace sugerencias nutricionales.

3.5 Factores Tecnolégicos

Garcia (2024) cuestiona sobre el control que tienen los “Medinfluencers” llamados asi por
el autor, por ser creadores de contenido que recomiendan informacion sobre salud, dietas,
medicamentos y ejercicios, pero que no se tiene ninglin control sobre la veracidad de esta
informacion. El autor sefiala que, para tener credibilidad solo se necesita tener habilidades
histrionicas para hablar frente a la camara, mas no exige ser profesional en ningun area
relacionada.

La Universidad de La Sabana (2024) publica las recomendaciones del director de la

Maestria en Periodismo y Comunicacion digital, Augusto Ventin, quien menciona que es
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necesario educar a los consumidores de informacidn en el desarrollo de un pensamiento critico
frente a lo que consumen para que estos puedan tener el criterio de seleccion de la informacion.
Dentro de esta postura critica, el consumidor debe preguntarse de donde viene la informacion, si
el generador de la informacion es un profesional, debe analizar el discurso, verificar la cantidad
de adjetivos calificativos usados, ya que la informacion objetiva no los usa con frecuencia,
identificar el origen de la noticia, si es creada por un periodista o por un medio de comunicacion.
Asi mismo, es importante verificar si las imagenes de apoyo corresponden a lo que se narra, al
lugar y los hechos. Finalmente, preguntarse cuales pueden ser los motivadores de ese creador
para compartir este contenido y asi verificar si puede ser objetivo y veraz.

Si la educacion es la clave para el buen manejo de las redes sociales digitales, se debe ir
entonces a la raiz de esta que es el Ministerio de Educacion Nacional, el cual determina un
modelo de educacion que es el encargado de apoyar a los colombianos en el desarrollo de
procesos de pensamiento y las necesidades que surgen de ella. Pero, aun nos encontramos en un
modelo de educacion que responde a la época de la industrializacion, presentando un atraso de
mas de 180 afios frente al vertiginoso desarrollo del Internet, que, desde su masificacion en la

década de 1980, ha influenciado los cambios mundiales junto al avance de la tecnologia.

3.6 Factores culturales

El usuario de Internet, como ser politico, trasciende las fronteras de lo tangible y vive un
territorio que no puede tocar pero que afecta su vida practica e influye en el ejercicio de su
soberania. Padilla y Florez (2011) rescatan el concepto de “ciudadania cultural” que sefiala, cémo
el ejercicio de la ciudadania dentro del internet se da por las identidades culturales de individuos
que se reunen en torno a temas o significados compartidos. Padilla y Florez (2011) sefialan que

para comprender las formas en que los ciudadanos participan en lo publico y lo politico, es
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necesario ir a sus significados e intercambios culturales, pues estos son los que determinan las
identidades, y a su vez, estas definen las formas en que se retinen los ciudadanos y construyen
ciudad.

En este orden de ideas, segiin Martinez (2024) con el uso del internet se fortalece la
globalizacion y se presentan mayores conexiones entre los actores sociales, propiciando los
conflictos y negociaciones derivadas del contacto de multiples identidades culturales, situaciones
mediadas a partir de la procedencia geografica, las nacionalidades y los imaginarios colectivos
derivados de las culturas de origen, ademas de las culturas generadas dentro del entorno digital
por asociacion de individuos.

El mismo autor sefiala que la interaccion social realizada por medio de un dispositivo
electronico no deja de lado el sentido tradicional de la asociacion fisica, pues las comunidades
virtuales vienen a sumarle otras formas de interacciéon complementarias a las ya conocidas. De
esta manera, en un territorio simbolico, los individuos socializan con sus propios principios éticos
y morales, a partir de los conocimientos que les da el mundo fisico, a través de imagenes, signos
y elementos que apelan a los sentidos del oido y la vista, en la busqueda de satisfacer diferentes
necesidades de su identidad, desde lo afectivo hasta lo mas pragmatico.

Las redes sociales digitales, se consideran como uno de los principales aspectos
Influenciadores en la construccion de la identidad de las personas, por el lenguaje, los contenidos
y demas elementos que se encuentran presentes en las publicaciones y que pueden tener un
impacto en las relaciones con otros.

Asimismo, pueden llegar a promover un statu quo, mientras evidencian, no solo un
lenguaje particular, sino también una cibercultura para la interaccion global, por parte de las

personas que utilizan las diferentes plataformas digitales.
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Para la investigacion, este factor es importante, ya que se parte de la comunicacion
utilizada por los profesionales de la salud en los contenidos compartidos, lo que podria llegar a
modificar la cultura de los pacientes, pues lo que se encuentra en espacios digitales puede

sobrepasar o reemplazar las consultas presenciales.

3.7 Factores Legales:

Restrepo (2024) senala que dentro de las faltas més usuales en el ciberespacio se
encuentra el ciberacoso, grooming y suplantacion de identidad, y que, hasta ahora, la inica
medida existente para contrarrestarlos es la prevencion, ya que no existen avances significativos
que legalicen la judicializacion de tales acciones, y que la forma de usar las redes sociales
digitales dificulta la identificacion de usuarios que incurren dentro del marco de las faltas a la
moral.

La UNESCO (2024) indica que, en los paises de la OCDE (Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econdmico), el 12 % de las adolescentes con 15 afios reciben
ciberacoso, en comparacion con un 8 % de los varones de la misma edad. Los adolescentes estan
expuestos a informacion donde son hipersexualizados y ven modelos de belleza que transforman
su autopercepcion. En un estudio de Facebook el 35 % de los jévenes rechaza su propio cuerpo
por no cumplir con los estandares difundidos en las redes sociales digitales.

Desde el afio 2018, la ONU (2024) emitié una resolucion donde se menciona que el
Internet es un espacio para garantizar, disfrutar y proteger los Derechos Humanos. Sefiald,
ademas, que es una herramienta fundamental de educacion y alfabetizacion, en la que invitd a las
naciones a usarla a favor del desarrollo de sus paises. Igualmente, las interacciones realizadas en
Internet, se consideran amparadas por el derecho a la libertad de expresion, senalado en el

articulo 19 de la Declaracion Internacional de los Derechos Humanos, ya que esto apoya al
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derecho a la informacion. Sin embargo, la ONU no contemplo, en dicha resolucion, la creacion
de informacion falsa que circula y deja a la deriva el vacio que existe en el uso de plataformas
interactivas.

La Constitucion Politica de Colombia de 1991 en su articulo 15, establece que: “Todas las
personas tienen derecho a su intimidad personal y familiar y a su buen nombre, y el Estado debe
respetarlos y evitar su vulneracion. De igual modo, tienen derecho a conocer, actualizar y
rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en bancos de datos y en archivos de
entidades publicas y privadas”. La Ley 1273 de 2009 también ratifica que es considerado un
delito la violacion al derecho consagrado en el articulo 15 de la constitucion y son considerados
delitos informaticos cuando estos no son manejados de manera responsable en el manejo de redes
sociales digitales.

La misma Constitucion en su articulo 20 establece: “Se garantiza a toda persona la
libertad de expresar y difundir su pensamiento y opiniones, la de informar y recibir informacién
veraz e imparcial y la de fundar medios masivos de comunicacion. Estos son libres y tienen
responsabilidad social. Se garantiza el derecho a la rectificacion en condiciones de equidad. No
habra censura”.

La Ley 1581 de 2012 regula el cumplimiento de los articulos 15 y 20 de la Constitucion
Politica de Colombia, a través de la Superintendencia de Industria y Comercio con la aplicacion
del Habeas Data, relacionados con estos articulos. Alli se menciona que cada ciudadano es duefio
de su informacion personal y su propia imagen, por lo tanto, las redes sociales digitales son
susceptibles de violar este derecho de diferentes maneras: al exponer la imagen de otras personas
sin su consentimiento cuando hay grabaciones en lugares publicos, con los casos ya conocidos de

la venta de informacion de usuarios para generar campafas politicas o fines comerciales.
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Por otro lado, influye en la investigacion las leyes relacionadas con la propiedad
intelectual, aunque en Colombia la Constitucion en su articulo 61 consagra que: “El Estado
protegera la propiedad intelectual por el tiempo y mediante las formalidades que establezca la
ley”, es necesario resaltar que, cuando un usuario crea un perfil, autoriza a la red social digital el
uso del contenido que alli se publique y también la responsabilidad en caso de violacion de
Derechos de autor.

En el ambito de la medicina, se encuentra la Ley 1164 de 2007, en la cual determina la
vigilancia sobre la planeacion, la formacion y el desempefio ético de los profesionales de la salud
en Colombia. En la misma ley se instaura el Consejo Nacional de Talento Humano en Salud
quien se encarga de actualizar las normas éticas en dichas profesiones para apoyar a los diferentes
Ministerios de la Nacion, el cual tiene un organismo de apoyo llamado el Observatorio Nacional
del Talento Humano en Salud, para garantizar el seguimiento a los profesionales que incurran en

faltas a la ética en su ejercicio.
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5. Marco Conceptual

En virtud de lograr el objetivo, disefiar una estrategia para el manejo de redes sociales
digitales de los médicos independientes de Megacentro Pinares, se hace una aproximacion a los
conceptos que construyen conocimiento alrededor del tema. Inicialmente, se presenta un didlogo
teorico sobre el significado de estrategia, la forma de abordarla y de desarrollarla en términos
practicos. Para abordar dicho concepto, es necesario mencionar el diagnostico que permita hallar
la informacion que es insumo para el establecimiento de los objetivos estratégicos, por tanto, se
realiza una exposicion de elementos importantes para el analisis de los entornos de las
organizaciones, asi como la herramienta de andlisis diagndstica DOFA, expuesto por Salgado y
Awad (2022).

Dado que el estudio se encuentra en un entorno de comunicacion digital, es importante
hablar sobre la transformacion que aporta a los desarrollos de las tecnologias de la informacion,
especificamente en las redes sociales digitales, a los mercados y las empresas, sobre la relacion
con los clientes, mediada por dicho entorno digital. El concepto de promocion y difusion tiene su
origen en la comunicacion de marketing, por lo que es importante hablar de marcas, servicios y
su posicionamiento en el mercado. Por ultimo, se exponen los componentes para el desarrollo de
un manual de procedimientos dentro de una organizacion.

El término organizacion implica orden, y el objeto de este, dentro de una empresa son
todos los recursos econdmicos, humanos, los procesos, el talento, el conocimiento, los grupos de
interés o stakeholders, la imagen, la reputacion y el valor agregado de sus productos, entre otros.
Chiavenato y Sapiro (2017), mencionan que lo anterior constituye los recursos con los que la
empresa entra a competir en un mercado. Tanto los recursos internos de la empresa y los factores

de los mercados establecen una influencia mutua constante y requieren que la organizacion defina
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estrategias para su manejo. Desde Carrillo (2014), una estrategia es la ruta que se define en una
etapa de planeacion, de modo que el objetivo principal de la organizacion sea el origen donde
parten todas las decisiones de dicha planeacion, la cual debe establecerse a largo plazo, de
manera que contemple diferentes acciones.

Chiaveneto y Sapiro (2017) amplian el concepto, al referirse a ¢l como “un amplio y
poderoso curso de accion” (p. 25). Orientado al beneficio futuro de la empresa que implica la
reflexion y la accion de manera simultanea. Los requisitos primarios son tener objetivos y
propositos coherentes, pues todos los recursos humanos, tangibles e intangibles, entran a
participar en las acciones para lograrlos, con lo cual, se debe tener en cuenta que la competencia
esta en la misma labor, asi que la empresa debe anticiparse a los cambios del entorno que puedan
obstaculizar el desarrollo de la estrategia, y tener capacidad de respuesta rapida para modificarla,
en caso de requerirlo.

La comunicacion y la difusion de la informacion, como bienes intangibles, dentro del
entorno digital, hacen parte fundamental del analisis estratégico empresarial. Vidal (2005) sefiala
que todo tipo de empresas son impactadas por la era digital, esto demanda el desarrollo de
habilidades para la gestion de sus bienes, tangibles e intangibles, pero son los segundos los que se
convierten en fuente de valor para su crecimiento en la era digital.

Chiavenato y Sapiro (2017) dicen que “la informacion se encuentra al principio, en medio
y al final de todo lo que ocurre en la organizacion” (p. 243). La capacidad de gestionar la
informacion y el conocimiento integran los secretos de una empresa competitiva a niveles
superiores. Para los autores, producir y gestionar la informacion aporta al “desarrollo de la
inteligencia organizacional” (Chiavenato y Sapiro, 2017, p. 243). Esta administracion de la
informacion y la comunicacion contribuye al aprendizaje para redefinir de manera constante las

estrategias empresariales.
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Carrillo (2014) indica que la comunicacion estratégica es una manera diferente para
comprender la comunicacion, ya que dentro del &mbito estratégico se comprende como un
instrumento empresarial que sirve al logro de los objetivos de una organizacion. Esta solia
llamarse comunicacion integral o global. De este modo, la comunicacion es un fragmento de una
estrategia, especialmente aquella que se dirige a los publicos objetivos de la empresa, el
desarrollo de la imagen y la transmision de sus valores organizacionales. Sin embargo, al ser un
fragmento no indica que sea una parte removible; por el contrario, es una condicién necesaria
para su desarrollo al obtener los objetivos deseados, puesto que una organizacion no puede
prescindir de la comunicacidn en ningtn nivel.

Silvela (2017) plante que, dentro de la comunicacion estratégica, es necesario caminar
en coherencia con los avances tecnoldgicos, ya que estos exigen que las empresas entren en
dindmicas de marketing, publicidad, promocion de la imagen, comunicacion escrita y
audiovisual, donde hay factores comunes para los diferentes modelos organizacionales, sean
marcas personales, venta de productos o servicios profesionales.

Garrido (2016) senala que la comunicacion estratégica presenta un enfoque intencional y
organizado de la comunicacion, con el fin de alcanzar metas concretas de manera eficaz, la cual
requiere de unos elementos especificos para asegurar que los mensajes sean efectivos y que se
logren los resultados esperados. En complemento a esto, Carrillo (2014) adiciona que un valor
agregado que diferencia a las empresas que buscan un crecimiento de largo alcance en el tiempo,
es la innovacion y el cambio constante.

Para el logro de los objetivos planteados por los niveles estratégicos, se tienen en cuenta
diferentes procedimientos. El ultimo autor citado resalta que, analizar el entorno incluye revisar
las leyes de otros paises relacionadas que influyen en la produccion, venta o distribucién del

producto o servicio de interés, en caso de proyectar la exportacion o importacion de insumos. La
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politica, la cultura y los factores sociales, asi como el analisis de su competencia dentro del
mercado global. Al evaluar el entorno, indica la autora, es posible identificar que en cada uno de
ellos existen publicos de interés o como son llamados en inglés, stakeholders.

Los publicos o stakeholders definen el objetivo de la estrategia a partir de las expectativas
que les genera el producto en favor de suplir sus necesidades. Maslow (1954) expuso la jerarquia
de las necesidades del ser humano donde explica los cinco niveles. En la base se encuentran las
necesidades fisiologicas, las cuales son compartidas por todos los seres vivos, incluso los
animales, ya que son inherentes a la condicion biologica; alimento, descanso, respiracion. En el
segundo nivel estaria la seguridad, donde se expresan todos los recursos materiales para
salvaguardar la vida de cada individuo en temas de salud, propiedad privada y la necesidad de
agrupacion. En el tercer nivel se encuentran las necesidades de afiliacion, las cuales evidencian
su potencial afectivo y de establecimiento en relaciones con otros. Las necesidades de cuarto
nivel son las de reconocimiento, que incluyen la confianza, el respeto y el éxito, segun lo que
cada individuo juzgue como éxito personal. Por ultimo, el autor expresa la necesidad de
autorrealizacion como capacidad de resolucion de problemas, aceptacion, creatividad, moralidad
y falta de prejuicios.

Cada una de las anteriores necesidades han sido consideradas para la segmentacion de los
mercados y la caracterizacion de los stakeholders de una empresa o de un producto, de manera
que haya claridad sobre el area de necesidad que logra satisfacer. Existen otros requerimientos
expresados por Nufiez (2024), en virtud de la relacion que tienen las audiencias con la forma en
la que se acercan a la informacion disponible de la marca en las redes sociales digitales, lo cual
ayuda a direccionar el objetivo de las estrategias. Estas necesidades pueden ser orientadas a
través del comportamiento al mostrar el tipo de interaccion que generan con el producto o

servicio ofertado, por medio de las opciones de interaccion. Las necesidades también segmentan
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el publico por intereses, para conocer sus preferencias de vida, como gustos, pasatiempos. La
segmentacion demografica también evidencia las caracteristicas de la poblacion y las necesidades
que tienen derivadas de su edad, género y ocupacion.

Nuifiez (2024) identifica las necesidades a través de las ambiciones personales del publico
que permiten conocer sus aspiraciones. Otra forma de definir a la audiencia es verificar el tipo de
contenido que le interesa, el formato que visualiza con mayor frecuencia a partir de la
informacion que arrojan las métricas de las redes sociales digitales. La busqueda de los servicios
o los productos también habla de lo que requieren para cubrir sus expectativas, es decir, las
palabras clave que usan asociadas a la marca. El comportamiento de compra también es una
evidencia de lo que requieren, ya que permite ver en qué lugar, de qué forma y qué atributos les
interesa recibir. La identificacion de necesidades del publico, a partir de los obstaculos que les
impiden acceder a la compra del producto, son muy reveladora al momento de buscar acercarse a
la satisfaccion de sus requisitos.

Paniagua y Rodés (2024) sugieren que para realizar una estrategia de marketing digital es
importante analizar los entornos de la empresa o el producto, aquellos que influyen de algin
modo en su quehacer empresarial, los cuales se dividen en factores externos e internos. Los
factores externos a analizar son: la estructura y las tendencias del mercado al que pertenece, las
leyes que aplican a su tipo de producto o formas de distribucion y la competencia; y los factores
internos son todos aquellos que incluyen los recursos y conocimientos previos de la empresa para
efectuar una estrategia de marketing; evaluacion y recomendaciones de planes aplicados
previamente, politicas de precios y costos de sus productos o servicios en el ambito comercial,
recursos humanos y presupuesto disponible. Este andlisis constituye el analisis organizacional
DOFA, donde se diferencian las Oportunidades y Amenazas como factores externos y las

Debilidades y Fortalezas como internos.
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El DOFA como herramienta de analisis suele ser poco valorada y subestimada como una
lista de ideas (Vidal, 2005); sin embargo, posee un gran poder para disefiar estrategias y orientar
acciones a corto plazo usando la interrelacion de los elementos descritos, pues las dificultades y
amenazas pueden ser evitables y abordadas desde un conocimiento profundo de las oportunidades
y las fortalezas. De esta manera, el DOFA como procedimiento de diagnostico, explica las causas
y efectos entre los conceptos analizados y establece las estrategias que interrelacionan a estos.
Visto con claridad, Vidal (2005) lo manifiesta del siguiente modo: El analisis FO usa las
fortalezas para potenciar las oportunidades, el andlisis FA se apoya de las fortalezas para evadir
las amenazas, el andlisis DO vence las debilidades apalancando las oportunidades y el analisis
DA disminuye las debilidades para vencer las amenazas. A partir de este analisis surgen las

siguientes estrategias:

Tabla 1. An4lisis DOFA.

Analisis externo

Analisis interno Oportunidades Amenazas
Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA
Estrategias DO Estrategias DA

Fuente: Salgado y Awad (2022)

Después de analizar el entorno e identificar las estrategias, se precisa concretar el
concepto y el proceso de aplicacion practica de una estrategia a nivel practico, en relacion a la
comunicacion. Las acciones organizadas de una estrategia son llamadas tacticas; donde estas son

acciones claras que buscan lograr el objetivo de la estrategia de modo concreto, las cuales pueden
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ser reformuladas en el proceso, de manera que se vayan ajustando para incrementar la posibilidad
de éxito. Las tacticas mas usadas dentro de la comunicacién comercial son: eventos, campaias
publicitarias, promocionales, boletines de prensa, desarrollo de la imagen corporativa, manuales
de comunicaciodn, entre otras. En la ejecucion de las tacticas se debe considerar la logistica que
requieren las acciones concretas; por tanto, en este nivel se habla de la administracion de los
recursos que posibilitan dicho trabajo, tanto humanos como materiales. La logistica no solo
contempla la disponibilidad de los recursos, sino su implementacion eficiente y efectiva, en el
momento y lugar adecuado de manera que logren los objetivos propuestos. Finalmente, la
estrategia debe presentar un nivel técnico, es decir, un plan de accidon operativo para tener

presentes los requisitos de implementacion de cada téctica.

Dentro de las acciones de comunicacion se encuentra una gama de posibilidades que
pueden ser resultado de la actividad econdmica de la empresa o de interés para su desarrollo.
Carrillo (2014) sefiala que las relaciones informativas con medios de comunicacion son un canal
tradicional, pero necesario. La gestion de marca impacta directamente en la reputacion de la
organizacion; por lo tanto, es un elemento que va mas alla del mercadeo de un producto o
servicio; se trata también de la construccion de imagen frente a sus publicos. La comunicacion de
crisis es un area que consiste en anticipar situaciones que puedan impactar de forma negativa en
la credibilidad de la imagen corporativa frente a sus stakeholders y, en consecuencia, afectar su
estabilidad en el mercado. Por lo tanto, manejar la crisis no es un trabajo de la comunicacion en
el momento que esta surge, sino que es una labor anticipada que se evidencia en los valores que
transmite la imagen de marca a largo plazo y que deben estar soportadas en los objetivos
estratégicos definidos. La imagen de marca reposa en lo que piensan los stakeholders de la

empresa, su percepcion permite saber si la institucion transmite correctamente sus valores, si las
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acciones tienen el impacto proyectado y si las estrategias de comunicacion logran los objetivos
planteados.

Finalmente, indica Carrillo (2014) que después de la implementacion se procede con la
etapa de evaluacion y ajustes, de manera que se puedan medir los resultados de la estrategia de
comunicacion y realizar cambios cuando sea necesario, esto implica el seguimiento de los
resultados y el uso de métricas especificas como el impacto en las ventas, el alcance, la
percepcion de la marca.

Ahora bien, Tafesse & Wien (2018) sostienen que la comunicacion estratégica tiene
multiples beneficios para organizaciones, marcas, instituciones y personas, ya que, al estar
orientada a objetivos claros y medibles, aprovecha de manera efectiva los recursos disponibles
generando lo cual genera un impacto significativo. Dentro de los beneficios mas destacados, se
encuentran-alcanzar objetivos especificos, optimizar los recursos y fortalecer relaciones.

Finalmente, Kartajaya et al, (2016), estiman que la comunicacion estratégica puede
adoptar otras formas, dependiendo de los objetivos especificos, los publicos a los que se dirige y
los canales utilizados. Uno de los tipos de comunicacion estratégica es la corporativa, la cual se
centra en la gestion de la imagen de la organizacion y la relacion con los stakeholders. La
comunicacion de marketing se encuentra dirigida a promover productos o servicios, y la
comunicacion interna es la que ocurre entre los empleados y los directivos, los proveedores
internos y externos. Esta comunicacion es fundamental para alinear a los miembros del equipo
con la misién, vision y objetivos. Por su parte, la comunicacion de crisis esta orientada al
establecimiento de estrategias disefiadas para manejar y mitigar los efectos negativos de una
contingencia, ya sea por un escandalo, un error o un evento inesperado; por lo que requiere

rapidez, transparencia y control del mensaje (Kartajaya et al., 2016, p. 47).
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Acerca de la era digital, Vidal (2005) menciona que las fronteras de las industrias se
diluyen, senala que las lineas que dividian ciertos sectores econémicos se mezclaron, como lo
fueron: la comunicacion con las tecnologias de la informacion, el entretenimiento, el consumo de
desarrollos tecnoldgicos y las industrias farmacéuticas. Frente a esto, Vidal (2005) predice que el
tamafo de la competencia no sera un factor significativo, ya que no existirian posiciones
dominantes permanentes que influencien los mercados, ni las relaciones entre competidores,
proveedores, aliados y clientes.

Ahora bien, la nueva jerarquia que alcanza la comunicacioén adquiere una nueva
relevancia cuando se enfoca en el entorno digital. Segun Bhatt (2017) por medio de la
conectividad, la informacion y la comunicacion configuran nuevos limites entre las personas y el
mercado, pues el intercambio de informacién cambi6 la economia, eliminando intermediarios.
Por consiguiente, desde Faidherbe y Guittin (2017), las principales caracteristicas de la
comunicacion digital son el uso de tecnologias electronicas, lo cual implica el empleo de
dispositivos electronicos como computadoras, smartphones, tabletas y plataformas digitales
(correo electronico, redes digitales, aplicaciones de mensajeria), para intercambiar mensajes,
informacion y contenido; la interactividad, a diferencia de los medios tradicionales
(unidireccionales), es bidireccional, lo que significa que los usuarios no solo reciben informacion,
sino que también pueden producir, compartir y comentar contenido. Adicionalmente, la
multicanalidad, emplea diferentes canales para la comunicacidon, como el correo electronico,
redes sociales digitales, blogs, aplicaciones de mensajeria (WhatsApp, Telegram), videollamadas
y foros, dependiendo del contexto y los objetivos. La inmediatez, dentro de la comunicacion
digital permite el intercambio de mensajes en tiempo real, lo que facilita la interaccion
instantanea entre los usuarios sin importar la distancia fisica entre ellos. Acto seguido, la

personalizacion, en las plataformas digitales, adaptan la comunicacion a los intereses,
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necesidades y comportamientos de los usuarios, por ejemplo, a través de recomendaciones
personalizadas en plataformas de streaming, anuncios dirigidos en redes sociales digitales, etc.;
es por ello que el acceso a la informacion y la comunicacion digital estan disponibles para una
gran cantidad de personas, a menudo a través de dispositivos portatiles que conectan en cualquier
momento y lugar.

En este sentido, Capriotti y Madroifiero (2018) encuentran diferentes ventajas que tiene la
comunicacion digital, por ejemplo, la accesibilidad global, la economia y eficiencia, ya que, a
menudo, los costos asociados a este tipo de comunicacion son mas bajos que los medios
tradicionales, y permiten realizar intercambios de informacion de forma rapida y eficiente. Tiene
mayor interaccion y al ser bidireccional, fomenta la participacion activa de los usuarios, que
responden, comentan y crean contenido propio.

Madrofiero (2018) también identifica la velocidad y la inmediatez como una ventaja, pero
Garrido (2016) las encuentra como desventajas, causantes de la desinformacion y las fake news.
La facilidad para compartir contenido también ha dado lugar a la propagacion de noticias falsas y
teorias conspirativas, lo que plantea retos en cuanto a la veracidad de la informacion, la
privacidad y la seguridad; por lo tanto, el intercambio de informacién digital sugiere riesgos
relacionados con la proteccion de datos personales.

Desde Lopez (2017) las principales redes sociales digitales que existen son: Facebook, X,
YouTube, LinkedIn, Pinterest e Instagram. Por tanto, Marin (2012) sefiala que estas han tenido un
gran poder en la difusion rapida de informacion movilizando personas con un mismo objetivo;
por lo que, a nivel profesional, en el &mbito médico, ha sido utilizada para mejorar la interaccion
entre médico y paciente, fortaleciendo la motivacion de los usuarios, la comunicacion de
informacion especifica, el intercambio de ideas e involucrando a la comunidad en temas

relacionados con la salud.
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Almeida (2017) menciona que todos los elementos constituyen una de las herramientas
mas poderosas en la comunicacion digital debido a su capacidad para conectar a personas y
organizaciones de manera directa, instantanea y masiva. Es por esto que, en un entorno cada vez
mas interconectado, las redes se han convertido en un canal esencial para la interaccion, la
difusion de informacion, el marketing y la construccion de relaciones; donde, para el
aprovechamiento de estas caracteristicas, Edminston (2014), dice que, mediante la definicién de
un elemento diferenciador y valores agregados de las empresas y los profesionales, estas podran
hacerse elegibles por los consumidores dentro del gran mercado que ofrecen las redes sociales
digitales.

Dulanto (2018) explica que la comunicacion en la era digital, a través del uso de
plataformas interactivas, es necesario defender la imagen mediante la proyeccion de las
capacidades personales y laborales, por encima de la vida intima, pues estas se han convertido en
canales de mercadeo que ubican y seleccionan profesionales de acuerdo con las preferencias y
gustos del publico objetivo. Estos conceptos entregan los fundamentos para formar la marca
personal en los profesionales, como los médicos.

Cedefio et al (2020) explica que una marca personal es la instauracién de un cédigo en el
inconsciente colectivo de un publico, de manera que asocien la marca con una idea, imagen o un
diferenciador verbal, de manera que el consumo no se trate solo de suplir una necesidad fisica
sino de abordar las necesidades intangibles del publico. Esto también requiere que la empresa
tenga claro el capital intangible que posee para convertirlo en un satisfactor para sus clientes
potenciales. La marca personal tiene siempre este abordaje emocional desde la comunicacion, lo
que construye un significado sensorial para los clientes. Este concepto se desarrollo desde inicios
de 1990, ya que surgio una crisis que llevo a ser mas que una oferta de producto o servicio, sino a

buscar otras estrategias para posicionarse en los mercados y hacer parte de la globalizacion.
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Cedefio et al (2020) indica que se encontrd, en la comunicacion del capital intangible, una
conexion emocional con los clientes, ventajas diferenciadoras frente a la competencia, invitaba a
la recompra, abria el espectro de la competencia y trascendia la guerra de precios al de la
credibilidad, se fortalecen los valores internos de las empresas al presentar unos valores
especificos de marca, permite asociar estrategias de comunicacion muy claras basadas en esos
valores y los publicos a impactar y permite solidificar la confianza y lealtad de estos con la
marca.

Segun argumenta Amoako (2015), los pasos clave para desarrollar la marca personal son
tener claridad sobre cudles son las fortalezas y debilidades, comprendiendo los valores, pasiones
y los elementos diferenciadores frente a sus competidores en el mercado; luego establecer un
claro proposito, definiendo una vision a largo plazo de lo que se desea lograr con la marca
personal; posteriormente, identificar la audiencia y el publico objetivo, entendiendo a quién va
dirigido el mensaje, lo que permite la definicion del medio y el lenguaje a utilizar; y por tltimo,
la definicién de los mensajes a compartir; es decir, la creacion de contenido relevante que aporte
valor a la audiencia y garantice que el contenido sea auténtico y esté alineado con el proposito de
la organizacion o el profesional.

En este orden, desarrollar una marca personal efectiva requiere autoconocimiento,
consistencia y un enfoque estratégico en como se comunica y cdmo se posiciona en el mercado,
una organizacion o un profesional mediante un proceso continuo de evolucion para generar
oportunidades significativas y lograr los objetivos profesionales.

Establecer objetivos con la marca personal requiere tener en cuenta las relaciones entre
cliente y empresa, pues en las redes sociales digitales las relaciones se complejizan. Oliveros et
al. (2016) explican que las interacciones entre clientes y empresas requieren ser observadas de

modo distinto; el cliente toma un rol activo en el proceso. No es solo un consumidor, ahora es
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generador de informacidn que aporta al desarrollo del producto, a su distribucion y a su
reputacion. Por esto, la primera estrategia organizacional requiere una segmentacion; es decir,
elegir el cliente. La segmentacion de mercado, segun los autores, puede ser de nicho, el cual
identifica una porcion de la poblacion que comparte caracteristicas especificas que la hace
candidata para consumir el producto o servicio.

Desde el marketing digital, existen varias maneras de verificar la efectividad de la
promocion y la difusion de una marca en estos nichos de mercado. Martinez (2021) indica que las
mas utilizadas son las métricas de las redes, las cuales arrojan informacion sobre el
comportamiento de los usuarios de una red social digital con relacion a la oferta analizada; en
este caso, al perfil de la red social con la que interactian. Lo anterior, arroja el tiempo de
visualizacion del material audiovisual, el género de la audiencia, la cantidad de reacciones
positivas, los comentarios, verifica si las cuentas que realizan visualizaciones son seguidores
efectivos o aun no lo son, asi como su ubicacion geografica. Sin embargo, indica Martinez (2021)
que existe otro modo de conocer las preferencias del consumidor desde un enfoque cualitativo al
realizar un acercamiento a sus emociones, opiniones y percepciones del producto o marca,
utilizando la conversacion directa.

En el acercamiento cualitativo con el cliente, se debe revisar el posicionamiento que el
cliente percibe de la marca. Segun Oliveros et al. (2016), el posicionamiento es la construccion
mental que tiene el usuario sobre la marca y que esta definido por la experiencia que este haya
tenido con el producto o servicio y se expresa en las sensaciones y emociones que le fueron
generados. Es por ello que, para analizar el posicionamiento, se debe indagar al cliente sobre la
identificacion del valor de la marca; es decir, si este logrd identificar los valores diferenciadores y
si puede hablar sobre la imagen del producto, servicio, marca o empresa, para constatar que estan

en coherencia con lo que se fijo en la estrategia de comunicacion.
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Segun Oliveros et al. (2016), es posible tener cuatro errores en el posicionamiento de la
marca, declarados por el cliente: el subposicionamiento, indica que este ultimo no logra
diferenciar la marca o distinguirla de otras, ni identificar sus rasgos; el sobreposicionamiento,
muestra como hay confusion de la marca analizada con otras del mercado que se asemejan. Este
tipo de posicionamiento sefiala que los clientes no tienen clara la oferta, ya que se presenta con
muchos atributos, y por tltimo, el posicionamiento dudoso, el cual muestra que un cliente es
incrédulo frente al cumplimiento de la promesa de valor de la marca, pues no logra percibirla.

Para establecer fundamentos claros en el desarrollo de la marca y reducir el margen de
error en el posicionamiento de esta frente a sus clientes, es importante establecer un proceso
metodoldgico en el disefo del producto o servicio. Es por esto que Reyes (2019) define el manual
como un documento que establece las directrices, principios y herramientas que guiaran la forma
en que una organizacion, empresa o individuo se comunica tanto a nivel interno como externo.
Dichos manuales son esenciales para asegurar que la comunicacion sea coherente, clara y eficaz.

De igual manera, sefiala que hay diferentes elementos que se deben revisar para el
desarrollo de un manual dentro de la organizacion; entre ellos, menciona la introduccion y los
objetivos, donde se debe dar la explicacion sobre la importancia de la comunicacion dentro de la
organizacion o la marca, la definicidon del objetivo general del manual y del publico objetivo, asi
como su relacion con los diferentes canales comunicativos y el planteamiento estratégico de la
empresa o marca. El autor también establece que dentro del desarrollo del manual se deben tener
en cuenta principios de comunicacién como usar un lenguaje sencillo, directo y comprensible. De
manera complementaria, la identidad visual y elementos graficos deben tener las instrucciones
sobre como usarlos en distintos formatos publicitarios.

Dentro de un manual de comunicacion, indica Reyes (2019), se establecen las formas

como se van a manejar los canales y otras herramientas, tanto de manera interna como externa;
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con guias sobre como fortalecer la relacion con clientes, proveedores, medios de comunicacion y
la comunidad. Asimismo, se deben priorizar los mensajes clave, es decir, definir aquellos que son
centrales para comunicarse, tanto a nivel institucional como para productos, servicios o campaiias
especificas. Por lo tanto, es parte importante de un manual definir la manera como se gestionara
la reputacidn, a través de la gestion de la imagen de la organizacion frente a la opinién publica,
incluyendo el manejo de crisis de reputacion y las estrategias para responder a comentarios
negativos o situaciones dificiles en redes sociales digitales y otros canales publicos.

Ademés, el autor menciona que, dentro de la ejecucion de campaiias, el manual debe ser
una guia para establecer protocolos y procedimientos que definan los procesos para crear y
aprobar mensajes de comunicacion, asegurar que sean revisados por los departamentos
pertinentes, y establecer tiempos de respuesta, asi como los procedimientos para gestionar la
comunicacion en situaciones excepcionales, como emergencias, campafias de gran envergadura o
eventos importantes. Finalmente, el procedimiento de evaluacion y retroalimentacion, determina
los métodos para medir la efectividad de la comunicacioén, como encuestas de satisfaccion,
auditorias de comunicacion, indicadores clave de rendimiento entre otros.

Reyes (2019) afirma que los manuales de comunicacion son herramientas fundamentales
para mantener la coherencia y efectividad de los mensajes que una organizacion transmite;
ademas, asegura que todos los miembros de una entidad, desde empleados hasta colaboradores
externos, sigan un marco de referencia comun que refuerce los valores, la imagen y la mision de
la marca. Estos manuales no solo ayudan a estandarizar intercambios de informacién a nivel
interno y externo, sino que también facilitan la gestion de crisis, la interaccion con el publico y la
adaptacion a nuevas plataformas y tecnologias.

Como argumenta Amoako (2015), hay diferentes cualidades de las organizaciones y de

los profesionales que pueden ser consideradas al definir la marca, a pesar de que no es
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recomendable involucrarlas todas, sino que, de acuerdo al direccionamiento y al objetivo
buscado, se recomienda incorporar las que sean necesarias para posicionar una idea clara y
concreta frente al publico objetivo.

La manera de manejar la comunicacion dentro de las redes sociales se ve influenciada por
las herramientas que esta presenta y el impacto que puede generar en los compradores de una
empresa. Para la presente investigacion, se hace pertinente hablar sobre Instagram, siendo este el
contexto digital donde se enfoca el estudio. La red social Instagram fue lanzada en 2010,
inicialmente solo para Iphone, alcanzando 100 millones de perfiles. En el afio 2012, se lanzo la
version para teléfonos Android y para el 2014 ya contaba con 300 millones de usuarios alrededor
del mundo. Campines (2024) indica que, inicialmente se plantedé como una red para interactuar
con fotos y videos entre el publico joven, pero con el pasar de los afios las empresas han
descubierto que la promocién de productos y servicios tiene mucho éxito ya que la plataforma
entrega elementos de interaccion ttiles para el contacto con el publico.

Nuiez (2024) explica que la primera funcion de Instagram fue la de compartir videos y
fotos acompafiados de textos que se podian mezclar con emojis, hashtags y menciones de otros
usuarios. Sin embargo, para las empresas no es suficiente publicar productos o servicios, ya que
los usuarios en Instagram requieren un ritmo de publicaciones que atrape su atencion, asi como
creatividad, innovacion y generar conexion para atraer a ese publico en la segmentacion correcta.

Otras funciones que ha implementado Instagram son las historias, estas tienen una
duracion de 24 horas y pueden ser compartidas como fotos y videos, acompafiadas de texto,
audio, emojis, enlaces y menciones de usuarios. Se pueden realizar transmisiones en directo
generando interaccion por texto con los seguidores, fortaleciendo la conexion. La red social tiene

herramientas de edicion de video y fotografias, como boomerang, filtros y manipulacion del
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audio. Igualmente, es posible tener mensajeria privada entre dos usuarios o crear grupos de
conversacion con varios usuarios.

Varios elementos sefialados por Nufiez (2024), como puntos criticos a tener en cuenta al
usar un perfil de Instagram para compartir una marca personal. La descripcion de la biografia
debe estar actualizada y coherente con la oferta del negocio, acompaniada de un enlace a una
pagina web o un contacto directo de pedidos o informacidn, que sea funcional y del cual se reciba
respuesta inmediata. También se pueden agregar las herramientas de un liktr.ee, el cual es una
plataforma que permite agregar varios enlaces donde el seguidor podréa encontrar informacién
amplia de la marca o empresa de forma ordenada.

Dentro de la lista anterior, Nufiez (2024) agrega que el contenido del feed debe ser
atractivo visualmente y tener atemporalidad, de manera que no pierda vigencia rapidamente. Las
descripciones de las publicaciones deben invitar a la interaccidon con informacion que amplie el
panorama de la informacion compartida en la fotografia o el video. Con respecto a la calidad de
las imagenes, se debe tener nitidez, buena resolucion y una composicion atractiva.

Las anteriores funcionalidades generan un impacto sobre las decisiones de comunicacion
que realice una marca o una empresa para llegar a su publico objetivo, por tanto, el entorno
digital, mas que una herramienta es un contexto que exige un estudio metodico para aproximarse

a las potencialidades de su uso.
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6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

6.1 Enfoque de la investigacién

La investigacion propuesta se planted desde un enfoque cualitativo, dado que aborda el
fendmeno buscando comprender cdémo se manifiesta el fenomeno a partir de las experiencias,
percepciones y comportamientos de las personas inmersas en €l. Se recopild informacion
otorgada por los médicos, los clientes y los perfiles de médicos destacados en redes sociales
digitales a través de grupos focales y su respectivo andlisis. Como lo define Hernandez,
Fernandez y Baptista (2008), este enfoque busca conocer la perspectiva de los individuos de un
fenomeno dado, en su contexto natural. Por medio de la informacién otorgada por los sujetos de
estudio, el fendémeno puede ser comprendido.

Los investigadores indican que el enfoque cualitativo es de caracter inductivo, es decir,
que se genera conocimiento a partir de sujetos particulares que se encuentran inmersos en el
contexto para sacar una conclusion general que se aplique a un universo mayor. En este caso,
realizar analisis de la informacidon compartida por los médicos cirujanos a través de sus redes
sociales digitales, especificamente en Instagram, permite encontrar las estrategias importantes
para definir los procedimientos de creacion de contenido e interaccion con el publico objetivo de
las redes sociales digitales de los médicos de Megacentro Pinares, y asi, lograr alcances similares

en su publico objetivo.

6.2 Diseiio de investigacion

Los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2008) definen el disefio de investigacion
como “el abordaje general que se utilizara en el proceso de investigacion” (p. 470). El disefio de

investigacion es el que define el proceso de recoleccion de informacion, el tipo de contacto que se
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tiene con la poblacion, el entorno, los datos que son relevantes para lograr los objetivos de la
investigacion y su respectivo analisis.

Uno de los tipos de disefio de investigacion descrito por los tedricos citados es el
fenomenologico. La fenomenologia busca comprender la esencia de las experiencias vividas por
las personas en relacion con un fendmeno particular. Su fundamento filosofico tiene como
objetivo la exploracion de la subjetividad humana y la captacion del significado profundo que los
individuos le atribuyen a sus vivencias; por lo que el disefio fenomenolédgico se centra en
descubrir como los participantes perciben, interpretan y dan sentido a un fenomeno desde su
propia perspectiva.

El proceso de investigacion utilizado inicia cuando se selecciona el fendmeno a estudiar,
para lo cual se debe asegurar que sea significativo y relevante para la investigacion,
posteriormente, se seleccionan los participantes mediante un muestreo intencional, donde se
toman a aquellos que han experimentado de manera directa, el fendmeno analizado, y que
pueden proporcionar relatos detallados de su experiencia vivida; luego se realiza la recoleccion
de datos, principalmente mediante una entrevista para obtener la narrativa personal y donde los
participantes expresen sus experiencias de manera libre y detallada (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2008).

Una vez se recopila la informacion, en este tipo se procede a identificar los temas
recurrentes en la narrativa de los participantes y se debe sintetizar la informacion para identificar
los elementos esenciales del fendmeno estudiado con la finalidad de captar su esencia y los
aspectos que definen su significado (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2008).

De acuerdo a esto, el disefio adecuado para la investigacion que indague sobre el manejo
de las redes sociales digitales de los médicos independientes de Megacentro Pinares es el

fenomenoldgico, ya que su interés principal es encontrar los puntos comunes de las experiencias
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de los individuos frente a un fendmeno dado, para encontrar categorias que permitan objetivar
una informacion general sobre el tema investigado. El estudio puede ser de diversas naturalezas,
dentro del campo de la vida humana, desde eventos coyunturales, hasta situaciones cotidianas. El
punto de partida son las experiencias de las personas con las cuales se puede describir el

fendmeno, extraer su esencia desde dichas perspectivas.

6.3 Alcance de la investigacion

El alcance de esta investigacion consiste es analizar la informacion sobre el fenémeno de
las redes sociales de los médicos cirujanos independientes, desde la perspectiva de los médicos
inmersos en el contexto geografico elegido, siendo este el complejo médico Megacentro Pinares
de Pereira, Risaralda, Colombia. Dentro de este contexto, se tomo en cuenta la informacion
otorgada por los médicos, sus pacientes y el andlisis de redes sociales sobre salud en el pais, es

decir, perfiles de médicos destacados como influencers, otorgados por Hype Auditor (2024).

6.4 Participantes

Con respecto a la seleccion de los participantes, de acuerdo a Hernandez, Fernandez y
Baptista (2008), en este tipo de investigacion, el enfoque es mas flexible y no busca generalizar
los resultados en una poblacion, sino comprender un fenémeno en profundidad.

Para la definicion de los participantes, se selecciono6 el método por conveniencia, el cual
es definido como un tipo de muestreo no probabilistico en el que los participantes se seleccionan
de acuerdo a la disponibilidad y accesibilidad para el investigador, sin utilizar procesos aleatorios
ni sistematicos para la eleccion de los sujetos, sino que son elegidos por la proximidad, el tiempo
disponible o la facilidad de contacto (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2008); por lo tanto, bajo
esta consigna, se seleccionan los participantes para cada instrumento definido para la recoleccion

de la informacion.
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Para los analisis del manejo de redes sociales se requiere tomar una muestra homogénea
de los perfiles exitosos en el manejo de redes sociales digitales de médicos; de acuerdo a
Hernandez, Fernandez y Baptista (2008), la muestra homogénea es elegir unidades que
compartan las mismas caracteristicas y al analizarlas, se convierten en una muestra tipica o
intensiva en la que se eligen individuos representativos de un segmento de la poblacion. Para el
presente estudio se tomaron casos exitosos de gestion de marca personal en redes sociales
digitales de médicos colombianos, elegidos de la lista Hype Auditor (2024), teniendo en cuenta
los siguientes criterios de seleccion: médico titulado comprobable, puede tener o no alguna
especialidad, colombianos con més de un millon de seguidores, en caso que la muestra que
cumpla los requisitos sea superior a cinco perfiles, se elegiran los cinco que tengan mayor
numero de seguidores en Instagram para tener control en el proceso de andlisis de la informacion.

Para lograr el analisis de la comunicacion digital en redes sociales de los médicos
independientes de Megacentro Pinares con su publico objetivo, se realizé un grupo focal, con un
tipo de muestra de participantes voluntarios o autoseleccionada, donde las personas de manera
libre y espontanea eligieron ser fuente de informacion para el estudio, segtn lo descrito por
Hernandez, Fernandez y Baptista (2008). En todo caso el numero de participantes no podra
superar 10 individuos, dadas las caracteristicas del grupo como instrumento de recoleccion de

informacion.

6.5 Técnica e instrumentos de recoleccion

Las técnicas e instrumentos para la investigacion fueron elegidas de acuerdo con los
objetivos especificos que se querian alcanzar y a las categorias identificadas. Para ello se usaron
técnicas como analisis de redes sociales digitales, grupo focal, encuesta y benchmarking, cada

una de estas técnicas contd con su respectivo instrumento con el fin de recoger la informacion
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requerida para responder a los objetivos planteados y, con base en ellas, se procedio al disefio de

una estrategia de comunicacion digital como parte del producto de la investigacion.

En la siguiente tabla se identifican los objetivos de la investigacion, las categorias y las

técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion:

Tabla 2. Cuadro de categorias y técnicas

OBJETIVO

CATEGORIA

TECNICA

Diagnosticar el manejo de redes
sociales digitales de los médicos

Manejo de redes sociales

Grupo focal

independientgs de Megacentro digitales Analisis de redes
Pinares. sociales.
Identificar las necesidades y Informacién y comunicacion
Grupo Focal y

expectativas de los médicos y su
publico acerca de la informacion
y comunicacion para las redes
sociales digitales.

Necesidades y expectativas

Médicos

Segmentacion Publico

encuesta con
pacientes usuarios de
redes sociales

Conocer el manejo de redes
sociales digitales de otros médicos
independientes para la promocion

y difusion de sus servicios en
salud.

Fuente: elaboracion propia.

6.6 Grupo focal

Marketing digital

Presencia de Marca

Analisis de redes
sociales.

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2008) un grupo focal es una técnica utilizada en

las investigaciones cualitativas, especialmente en el area social, que es utilizada para recopilar

cierta informacion: las percepciones, actitudes, opiniones y/o experiencias de un grupo

determinado de personas; este método se caracteriza por generar interaccion entre los
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participantes del grupo, de manera que se permite el surgimiento de reflexiones e ideas que no se
pueden lograr con otros métodos de recoleccion de informacion, como es una entrevista
individual.

La aplicacion de este instrumento se realizo en una sesion planificada en un ambiente
informal dirigido por un experto en el tema, siguiendo una guia previamente disefiada, para
fomentar la discusion entre un grupo reducido de participantes; por lo general los grupos focales
estan conformados por entre 6 y 12 personas que comparten caracteristicas similares, como son la
ocupacion, la edad, la experiencia o el interés en el tema a investigar, aunque la homogeneidad
del grupo depende de los objetivos especificos de la investigacion. A lo largo del encuentro
grupal el investigador busca conocer “los conceptos, las experiencias, emociones, creencias,
categorias, sucesos o los temas que interesan en el planteamiento de la investigacién”
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2008, pp 409).

De acuerdo a Bernal (2016), uno de los puntos clave dentro de los grupos focales para
tener éxito en la recoleccion de la informacion, es el moderador o experto en el tema, que
direcciona la actividad, pues debe poseer habilidades de comunicacion, empatia y capacidad para
manejar grupos, su funcion no solo es guiar la discusion, sino también garantizar que todos los
participantes cuenten con la oportunidad de expresar sus opiniones, ademas, que se debe contar
con la capacidad de identificar y manejar posibles conflictos y dinamicas de poder que surjan
dentro del grupo.

Para aplicar un grupo focal de manera efectiva, se deben seguir una serie de pasos
(Bernal, 2016), como son: definir de manera clara los objetivos de la investigacion, seleccionar
cuidadosamente los participantes, elaborar una guia de discusion con preguntas abiertas y
flexibles que se encuentren relacionadas con el tema investigado y preparar el lugar para la

reunion del grupo que sea comodo y propicie un ambiente de confianza.
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Una vez finalizado el grupo focal, se procede al analisis de los datos obtenidos, pues es
esencial realizar una transcripcion detallada de las discusiones para luego continuar con un
analisis categorial o tematico, de manera que se puedan identificar patrones, coincidencias y
discrepancias en las opiniones de los participantes, asi como la extraccion de perspectivas
valiosas para la investigacion (Bernal, 2016).

Aunque Hernandez, Fernandez y Baptista (2008), consideran el grupo focal como una
herramienta apropiada para la recoleccion de informacion cualitativa, también mencionan algunas
limitaciones, como son la posibilidad de que algunos participantes dominen la discusion; que no
se pueda garantizar la representatividad de los resultados y que el moderador o experto en el tema
pueda influenciar las respuestas del grupo; por lo que se recomienda, contemplar estas
limitaciones y tomar medidas para minimizar su materializacion.

A la hora de realizar las sesiones de grupo focal en esta investigacion, se establecieron los
siguientes pasos que permitieron una buena logistica para su desarrollo:

Se realiz6 una unica sesién con un grupo entre 6 y 10 personas, maximo.

El grupo focal se desarroll6 con participantes voluntarios, con un unico criterio y es que
hayan utilizado los servicios médicos de Megacentro Pinares.

Los participantes se invitaron a la sesion del grupo focal por medio de los médicos
independientes de Megacentro Pinares.

La sesion se llevo a cabo en Megacentro Pinares, en la plazoleta donde se realizan las
asambleas del complejo médico, se contd con refrigerio y escarapelas para los participantes.

Se dispuso de la grabacion en video de la sesion para tener una lectura mas precisa de la

comunicacion verbal y no verbal de los participantes.
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Se realiz6 un reporte de la sesion con todo lo relevante para la investigacion, tal como:
fecha, hora de inicio y de terminacion, lugar, comportamientos de los participantes, entre otros

que fueran relevantes para efectos de la investigacion.

6.7 Cuestionarios

Los cuestionarios son instrumentos de recoleccion de informacion usados en diferentes
tipos de disefios metodoldgicos. Herndndez et al. (2008) indica que se trata de un grupo de
preguntas que pretenden explorar uno o varios conceptos. Hurtado (2000) dice que la diferencia
entre entrevista y cuestionario es que la entrevista es un cuestionario que se aplica de manera
verbal, y el cuestionario puede ser respondido de manera escrita sin la necesidad presencial del
investigador.

Hernandez et al. (2008) indica que la mejor forma de recolectar informacion amplia es por
medio de las preguntas abiertas, pues permite acercarse a la opinion de los individuos cuando no
se tiene referencia para generar un instrumento mas preciso. Permite profundizar en los
comportamientos y las motivaciones de las personas involucradas en un fenomeno. Podria
presentar algunas dificultades para el andlisis, ya que la clasificacion de la informacion estaria
sujeta a la manera en que cada encuestado se expresa de forma escrita, lo cual presenta diversas
variaciones. Por lo tanto, analizar respuestas a preguntas abiertas puede requerir mayor capacidad
de analisis en la triangulacion de la informacion y tiempo del investigador.

Hurtado (2000) senala que es requerido seleccionar los temas o conceptos que se desean
indagar para formular las preguntas con base en la informacion que se requiere de los
encuestados. Los objetivos de la investigacion son clave para que el cuestionario siempre se
mantenga alineado con la consecucion de informacion que responda a dichos objetivos. La

extension y la simplicidad del cuestionario es importante, ya que se espera que su extension sea
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prudente, de manera que el encuestado responda con comodidad y no existan sesgos en las

respuestas a causa de una larga extension o la complejidad de las preguntas.

6.8 Analisis de Redes Sociales

Para realizar el analisis de contenido se debe tomar en cuenta el instrumento usado
tradicionalmente en investigacion, adaptado al contexto de las redes sociales, sumado a otras
maneras en que se realiza el seguimiento de las redes interactivas.

Hurtado (2000) indica que el andlisis de contenido busca comprender las ideas en
procesos comunicacionales, sean orales, escritos, gestuales o graficos. El analisis de contenido se
realiza definiendo el concepto y los criterios de analisis para luego verificar la forma en la que
son expresados en el contexto de la investigacion. Su objetivo es describir tendencias en el
contenido de la comunicacion, identificar intenciones con las que se emite, determinar el estado
psicologico del emisor o el receptor, comparar niveles de comunicacion o reflejar intereses o

valores en la poblacion sujeto de estudio.

6.9 Procedimiento

La investigacion se llevd a cabo en cinco fases, ast:

Estructura base: en esta primera fase se documentaron las bases de la estructura del
trabajo de investigacion, para lo cual es identificado el tema a investigar, son construidas las
preguntas de investigacion y asi, definir los objetivos, general y especificos.

Conceptual: en esta segunda fase se desarrollé el marco conceptual, organizando y
analizando los conceptos inherentes al estudio que permitieron definir el proposito de la

investigacion, comprender la relacion entre las categorias identificadas y que llevan al proceso
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inductivo con la finalidad de trenzar de una manera coherente y fundamentada los conceptos con
la metodologia.

Metodologica: En esta fase se definieron de manera sistematica el enfoque, el disefo, las
técnicas, los instrumentos y el alcance metodologico del estudio. La investigacion adoptd un
enfoque cualitativo con disefio fenomenoldgico, con el fin de identificar puntos comunes en las
experiencias de los individuos frente al fendmeno estudiado.

Construccion: Con la informacion recolectada a partir del analisis del contenido, el
benchmarking y el grupo focal, se procedio al disefio de una estrategia para redes sociales de los
médicos independientes de Megacentro Pinares.

Analisis y recomendaciones: A partir de la investigacion realizada a través de las
diferentes herramientas empleadas y su resultado se logro la construccion de una estrategia
realista, atemporal y practica para la comunicacion digital de las redes sociales de los médicos

independientes de Megacentro Pinares que les permita gestionarlas de manera profesional.
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7. Analisis de resultados

7.1 Diagnostico del manejo de redes sociales digitales de los médicos cirujanos

plasticos de Megacentro Pinares.

El diagnostico del manejo de la red social de Instagram por parte de los médicos de
Megacentro Pinares, Pereira, se realiza a través del andlisis de sus perfiles y publicaciones,
usando la observacion por medio de un instrumento de registro que contemplé dos grandes
conceptos: Manejo de redes y Marca Personal. Se analizaron cinco perfiles y de cada médico se
revisaron las ultimas 20 publicaciones de cada médico, las cuales abarcaron un periodo desde
diciembre del afio 2024 a marzo del afio 2025. Asi mismo, se registraron elementos de la marca
personal desde la presentacion del perfil dentro de las publicaciones. Pueden verse los
instrumentos aplicados y analizados en los siguientes enlaces:

Ver anexo 1 Andlisis del diagndstico del manejo de redes sociales digitales médicos
cirujanos plasticos Megacentro Pinares

Ver anexo 2 Plantilla de analisis médicos cirujanos plasticos Megacentro Pinares

La siguiente informacion es retomada en el objetivo No 3, donde se realiza un ejercicio de
benchmarking con informacion de los médicos referentes a nivel nacional, con los cuales se
realiz6 un analisis comparativo, para finalizar con una estrategia para el manejo de redes sociales

para los médicos cirujanos plasticos de Megacentro Pinares, de la ciudad de Pereira.

7.1.1 Manejo de Redes Sociales

Las subcategorias analizadas en el Manejo de redes sociales fueron: engagement,
cantidad de seguidores, tipo de contenido, formato de contenido, frecuencia de publicacion,

calidad, tono del lenguaje, interaccion, publicidad organica y publicidad paga.


https://docs.google.com/document/d/1BM1NwKxRMJI60rPAUWdP1Eh0NVn5noL3/edit?usp=drive_link&ouid=102736870124877647540&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/16Ll3OTDC9FRIq1ukDdJGz1n-DIrCDGdw/edit?usp=drive_link&ouid=102736870124877647540&rtpof=true&sd=true
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El andlisis se centro en la red social Instagram, especificamente en cinco perfiles
pertenecientes a médicos cirujanos plasticos de Megacentro Pinares. Se efectu6 el calculo del
engagement de cada uno de los médicos, a partir de la siguiente formula: Total de interacciones
/Total de seguidores actuales * 100. Es decir, se aplico la formula a cada médico por separado en
su perfil de Instagram, eligiendo la publicacion con mayores interacciones en los meses de
diciembre del 2024 a marzo del 2025. En los médicos cirujanos plasticos de Megacentro Pinares,
al aplicar la formula propuesta, se encontr6é que en promedio el 0.54% de seguidores interactiian
con cada publicacion.

Figura 2. Publicacion demostrativa médicos Megacentro
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Fuente: (@drasandraarias (2025) Para combatir la flacidez de tu rostro.

En cuanto a seguidores, los cinco médicos cirujanos plasticos de Megacentro analizados
cuentan con un promedio de 7.629 seguidores. No obstante, Carrillo (2014) toma distancia de lo
anterior, al considerar que las estrategias de persuasion logradas en la comunicaciéon no implican,
necesariamente, que sean exitosas por el volumen o ampliacién que conceden los promedios de

seguidores, dicho de otro modo, hay cuentas con miles de seguidores, pero no hay una conexioén
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constante que ligue sus contenidos a sus expectativas de consumo; en cambio, hay cuentas con
pocos seguidores que establecen participaciones efectivas ante anuncios que se proveen de
manera organica.

En cuanto al tipo de contenido se reviso la posible presencia de diferentes tipos: cercano,

demostrativo, explicativo, informativo, corporativo, informal.

Figura 3. Publicacion explicativa médicos Megacentro
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El anélisis de la subcategoria sobre tipo de contenido més usado se encontrd que es el
demostrativo con un promedio del 27%, principalmente, y en segundo lugar se usa el contenido
informativo con un promedio del 26%. Para Nufiez (2023) todo acto comunicativo tiende a un fin
y para que este fin sea adecuado es preciso valerse de tonalidad, mensajes afectivos/emocionales,
conocimiento del publico al cual van dirigidas las publicaciones ofrecidas en las redes, es decir,
una supervision de identidad corporativa que se asocie culturalmente a las expectativas de los

clientes.
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En cuanto al contenido explicativo, atendiendo las indagaciones de Nufiez (2023) presenta
ideas de educar, instruir, ofrecer datos importantes o que sean de interés para la comunidad. Esto
da cuenta de lo que comunican las marcas analizadas; es decir, la intencion que tiene con el
contenido que realizan. Este tipo de contenido es publicado en formato tipo video con un
promedio del 65%, donde se muestran, en su mayoria, procedimientos o resultados de sus

cirugias; y en segundo lugar estan las imagenes con un promedio del 30%.

Grifico 1. Tipo de contenido més usado

Tipo de contenido mas usado por los médicos
cirujanos plasticos de Megacentro Pinares
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Fuente: Elaboracién propia.

El tono es una caracteristica del lenguaje usado para comunicar y tiene relacion con el
objetivo de la comunicacién, por cual, guarda relacion con el tipo de contenido presentado. En
los cirujanos de Megacentro Pinares se encuentra un tono directo, simple e informal, pero
conservando el respeto sin opiniones publicas que puedan atentar contra la integridad de los

usuarios, efectuando un contenido demostrativo predominante con un promedio del 27%, seguido
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del informativo con un promedio del 26% y de tercer lugar el informal con un promedio del 24%.
En relacion a lo anterior, Nufez (2024) enfatiza que, todo acto comunicativo tiende a un fin y
para que este fin sea adecuado es preciso utilizar un tono adecuado, mensajes
afectivos/emocionales, conocimiento del publico al cual van dirigidas las publicaciones ofrecidas
en las redes, es decir, una supervision de identidad corporativa que se asocie culturalmente a las

expectativas de los clientes.

Grafico 2. Tono del lenguaje médicos cirujanos pléasticos de Megacentro Pinares
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La frecuencia de publicacion se revisa al verificar en el perfil de Instagram de cada uno de
los médicos cirujanos de Megacentro Pinares, la cantidad de publicaciones realizadas en los
ultimos tres meses y dividiendo el tiempo por el nimero de publicaciones, para establecer un
promedio de publicaciones, posteriormente se saca el promedio en el resultado grupal, el cual

arrojo que realizan publicaciones cada 5 a 6 dias. Es pertinente aclarar que, en la practica, el



ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES PARA MEDICOS INDEPENDIENTES 76

numero de publicaciones en un tiempo determinado no requiere ser igual para todas las marcas de
un mismo sector econdémico, pues cada una debe determinar esto de acuerdo con el nimero de
seguidores, al objetivo que se busca (generar engagement, alcance, nimero de seguidores), su
capacidad en cuanto a estrategia, recursos, tiempo. Esta reflexion permite traer de nuevo a
Chiavenato y Sapiro (2017) quienes indican que un principio de inteligencia organizacional es
adaptar un sistema funcional a cambios presentados en un orden social y actuar bajo las
costumbres, las dinamicas y transformaciones de los usuarios. Esto indica que la frecuencia de
publicacion debe basarse en el comportamiento de consumo de redes sociales de los seguidores, y
para definirlo estratégicamente debe realizarse un analisis previo del mercado.

En este sentido, en la calidad de los contenidos publicados, se evidencia un trabajo
auténomo predominante y una edicion audiovisual con estandares profesionales. Los cirujanos
analizados, en su mayoria, no muestran su vida privada y enfocan la mayor parte de sus
contenidos a los procedimientos que realizan en sus respectivas areas laborales.

La calidad del contenido se relaciona con los servicios que presta cada imagen corporativa
y donde los cinco perfiles analizados no muestran su vida privada (Martinez, 2021). Para
Martinez (2021) la relevancia de los contenidos esta en la idea de posicionar un nombre y esto
ultimo significa que la marca no va detrds de un publico deseado, sino que el publico va detras de
la marca con el animo de encontrar sus ofrecimientos, condiciones que ayuden a satisfacer lo que
pretenden. De esta manera, la calidad construye una comunidad de seguidores fieles y dispuestos
a compartir el contenido.

En cuanto a interacciones, se observa que los “like” son los més usado como respuesta a
las publicaciones. Los comentarios dejados por sus seguidores en las publicaciones son positivos,
en su mayoria, pero las marcas no suelen responder a estos; adicionalmente, no se observa

interaccion por parte de estas con los usuarios, al igual que las publicaciones no generan alguna
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respuesta superficial como los emojis, frases cortas u otra). Maslow (1954), habla de la escala de
necesidades humanas, dentro de las cuales se encuentran las fisioldgicas, las necesidades de
seguridad, de afiliacidon, reconocimiento y de autorrealizacion. En los presentes resultados se ven
expresadas las necesidades de afiliacion y reconocimiento, donde la posibilidad de construir
relaciones que generen vinculo requiere reciprocidad, y un reconocimiento de ambas partes. Es
asi como la piramide propuesta por el autor es un examen o evaluacion de aquellas necesidades
evidenciadas por un publico expectante que exige también participacion o interaccion en la
conformacién de las marcas personales de los médicos.

Se analiz6, también, el uso de publicidad paga o publicidad organica a través de los
perfiles de los médicos cirujanos plasticos de Megacentro Pinares, Pereira. Se puede ver el
analisis a profundidad de esta y otras categorias en el analisis DOFA efectuado a partir del grupo
focal en el siguiente enlace: Ver anexo 5

Con respecto a la publicidad, pudo encontrarse que el 50% de las publicaciones fijadas
tenian una intencion de vender y promocionar, sin tener vigente la campafia de publicidad
pagada. La intencion de venta y promocion combinado con los hallazgos anteriores que muestran
el lenguaje demostrativo, informativo y educativo como principal herramienta de los perfiles;
puede entenderse como una estrategia persuasiva, para no hacer la venta directa, sino generar
conexion y demostrar que se tiene el conocimiento para suplir una necesidad del cliente con el
servicio ofrecido. El otro 50% de las publicaciones fijadas muestran una intencion de
posicionamiento de marca. La publicidad organica es una estrategia para el posicionamiento
SEQ, para ello, se debe cumplir con ciertos elementos como calidad en la produccién del
contenido, palabras claves, uso de hashtags, entre otros. Lo anterior, convalida la propuesta de
Silvela (2017) quien plante6 que, dentro de la comunicacion estratégica, es necesario caminar en

coherencia con los avances tecnoldgicos, ya que estos exigen que las empresas entren en
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dindmicas de mercadeo, publicidad y promocién de la imagen, comunicacion escrita y
audiovisual, donde hay factores comunes para dar a conocer la oferta de los diferentes modelos
organizacionales; sean marcas personales, venta de productos o servicios profesionales. Al no
aprovechar estas herramientas se estd subutilizando todo el potencial de la tecnologia, lo cual

impacta negativamente en el crecimiento de la imagen, las ventas y el crecimiento de la marca.

7.1.2 Marca Personal

La marca personal es analizada, con base en la definicion otorgada en el marco
conceptual, a partir de las siguientes subcategorias: identidad visual, valores de marca, perfil,
gestion de servicio al cliente y llamado a la accion.

Segun Cedefio et al (2020) una marca personal es la instauracion de un codigo en el
inconsciente colectivo de un publico, de manera que asocien la marca con una idea, imagen o un
diferenciador verbal, de manera que el consumo no se trate solo de suplir una necesidad fisica
sino de abordar las necesidades intangibles del publico. Esto también requiere que la empresa
tenga claro el capital intangible que posee para convertirlo en un satisfactor para sus clientes
potenciales.

Es importante resaltar que la imagen de la marca no tiene que ser siempre el logo con los
colores institucionales, de hecho, puede generarse recordacion de marca por medio de elementos
tacitos como las prendas de vestir (imagen personal) del médico cirujano o elementos decorativos
en el set de la grabacion. Sivela (2017) estipula que en la proyeccion de la marca es posible
denotar aspectos creativos capaces de llamar la atencion, esto significa que la creatividad es la
unificacion de todos los elementos a disposicion apuntando hacia la elaboracion de contenidos

significativos. En los perfiles de los médicos de Megacentro Pinares no se observa logo, favicon
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y slogan, a pesar de que se observan diferentes tipografias en las publicaciones, no se observa uso
de colores que comuniquen relacion con la marca. Asimismo, las cinco cuentas analizadas
refieren nombres de facil recordacion, toda vez que estos son nombres comunes y de facil
pronunciacion; Dr. Mauricio Aristizabal, Dr. Sandra Arias, Doctor Jorge Miranda, Dr. Victor
Reyes Cirujano, Mauricio Ramirez.

Adicionalmente, se probo que de las cinco cuentas analizadas cuatro no cuentan con logo
en sus perfiles; sin embargo, dentro del contenido publicado se evidencian algunos logos que
podria optimizarse y ser adaptados para trabajar la identidad visual de la marca. Cuatro de las
cinco marcas hacen uso de la foto del cirujano en su perfil, pero solo tres de ellos presentan buena
calidad de la imagen y sin gafas oscuras que se interpongan con el contacto visual, como lo
indica Reyes (2011), quien menciona que es importante establecer bases de facil identificacion en
la elaboracion de los perfiles de usuarios en Instagram. Es por esto, que el autor expresa que la
construccion de una buena marca esta conectada con la intencion de fidelizar clientes, un usuario
que se sienta a gusto con determinadas formas o prototipos, siempre buscara alternativas de
consumo que satisfagan sus expectativas.

En este orden, los valores de marca, son transmitidos de manera tacita, en donde se
reconocen valores como el respeto, profesionalismo del cirujano, compromiso y autoridad en los
servicios que prestan, ademas de ser imprescindibles para el éxito de cualquier negocio y para el
cumplimiento de los objetivos en la organizacion. Lo que muestra que la identidad visual no s6lo
constituye los valores de la marca si no que los refuerza (Reyes, 2011).

La imagen visual y los valores organizacionales mencionados anteriormente, son parte
importante de la comunicacion y las pautas de servicio al cliente manejado por la marca. La
gestion de atencion al cliente en los médicos cirujanos plasticos de Megacentro - Pereira

evidencia una escasa interaccion con los usuarios en los comentarios de las publicaciones;
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asimismo se observa, en ocasiones, una atencion redireccionando a otros canales e informando a
través de un mensaje interno; esto permite comprender que la ausencia de alguien responsable
encargado del manejo de las redes sociales digitales y la falta de un manual estratégico de
comunicacion digital, es lo que impide que estas cuentas avancen.

Teniendo en cuenta a Chiavenato y Sapiro (2017) hay tres puntos claves para interpretarse
segun la atencion digital, el primero es que no hay una gestion estructurada u organizada sobre el
manejo de redes, no existe una uniformidad para emplear emojis en las publicaciones, por lo cual,
desde lo estético se pierde identidad de marca y por ende puede estar afectando la imagen y
reputacion de la misma.

En este sentido, Carrillo (2014) piensa que la estrategia de interaccion no solo genera
coordenadas con los objetivos de la organizacidn, sino que también responde a las dinamicas de
los contextos sociales, esto quiere decir que, la ausencia de una gestion frente a la participacion
de los usuarios puede comprometer la credibilidad o legitimidad institucional.

Por ultimo, tenemos la llamada de accion en los contenidos. En donde, de acuerdo al
analisis de contenido realizado, se observa una minima busqueda de respuesta de seguidores
dentro de la pieza visual o el copy dentro de las categorias de la informacion; educacion, venta o
inspiracion. De manera general, se evidencia poco uso de “/lamado a la accion” en las
publicaciones, lo que se puede evidenciar la falta de un experto en el manejo de redes sociales
digitales y la ausencia de una estrategia planificada e implementada que sirva de apoyo al
cumplimiento de objetivos de marca, como lo es el aumento del engagement y el trafico que

permita aumentar las ventas.
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Grifico 3. Llamado a la accion.

¢éLa publicacién provoca respuesta?
Médicos cirujanos plasticos de Megacentro
Pinares

m |nspirador

= Ninguna

Fuente: elaboracion propia.

7.2 Identificacion de las necesidades y expectativas de los médicos cirujanos plasticos
de Megacentro Pinares y su publico acerca de la informacion y comunicacion para las redes

sociales digitales.

La identificacion de las necesidades y expectativas de los médicos de Megacentro Pinares,
Pereira y su publico objetivo, se realiz6 por medio de dos instrumentos. En primer lugar, se hizo
la aproximacion a los cinco médicos a través de un grupo focal con los colaboradores encargados
de realizar el manejo de sus redes sociales digitales. En segundo lugar, el analisis de las
necesidades de los clientes, usando una muestra de cinco individuos. Esto se realiz6 a partir de un
cuestionario donde se preguntaron rasgos sociodemograficos, lo cual permiti6 realizar un perfil
del publico objetivo, asi como el analisis de categorias relacionadas a los intereses de este. De
ambos instrumentos se genera un analisis DOFA que permite rescatar las fortalezas y debilidades
que presentan los médicos con su forma de manejar y administrar las redes sociales digitales, asi

como las oportunidades y amenazas que presenta su mercado.
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La aplicacion de instrumentos y su procedimiento de andlisis puede ser consultado en el
siguiente enlace de anexos:

Ver anexo 3 Analisis de las necesidades en redes sociales de los médicos y sus clientes.

Ver anexo 2 Instrumento del grupo focal médicos Megacentro Pinares

Ver anexo 5 Matriz DOFA

7.2.1 Discusién de resultados sobre las necesidades y expectativas del cliente

La identificacion de las necesidades y expectativas de los clientes requiere definir las
caracteristicas de las pacientes que ya han sido sometidas a procedimientos quirtirgicos como
muestra de la poblacion susceptible de ser paciente. (Ver anexo 2 cuadro de andlisis del
cuestionario del cliente).

La mayoria de las clientes se encuentran en edad entre 35 y 40 anos. En menor medida, se
encontrd una edad superior a los 50 afios. La totalidad de los clientes encuestados son de género
femenino. La generalidad de los clientes encuestados tiene un nivel educativo de pregrado
terminado y posgrado, y se identifico una persona con nivel educativo en secundaria terminada.
Una persona del grupo declar6 que su actividad econdomica es empleada, mientras que todas las
demas tienen ocupaciones como profesional independiente, comerciante o empresaria.

Al preguntar a los clientes sobre la posible influencia de las redes sociales en su decision
de compra, el 100% indicaron que las interacciones positivas de otros usuarios en las
publicaciones del médico, fueron sefialadas como factores influyentes en las decisiones de las
pacientes para someterse a la cirugia con dicho médico. Lo anterior, se alinea a lo mencionado
por Almeida (2017) sobre los entornos cada vez mas interconectados; las redes sociales se han

convertido en un canal esencial para la interaccion, la difusion de informacion, el marketing y la
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construccion de relaciones; por tanto, los pacientes logran conexiones con otros usuarios que no

conocen en la vida real, pero generan identificaciones que influyen en sus decisiones de vida.

Otro factor analizado fue el grado de interaccion de los usuarios dentro del perfil
Instagram del médico; en donde la mitad de las personas encuestadas sefial6 que nunca han
tenido contacto con el perfil del cirujano en dicha red social més alla de un “like” el cual, es
motivado, principalmente, por el contenido que muestra el “antes y después” de las pacientes,
contenido educativo sobre cirugias plasticas y las experiencias de las usuarias. De acuerdo con lo
anterior, Nunez (2024) senala que las necesidades del cliente pueden ser expresadas a través del
comportamiento, al mostrar el tipo de interaccion que generan con el producto o servicio
ofertado, por medio de las opciones de interaccion que entregan las redes sociales.

Por su parte, Marin (2012) indica que la interaccion en redes sociales digitales entre el
médico-paciente, fortalece la motivacion de los ultimos, la comunicacion de informacion
especifica, el intercambio de ideas y contenido, involucrando a la comunidad en temas
relacionados con la salud. Por lo que, a través de las redes sociales, se incrementa la creacion de
grupos por parte del profesional de la salud, con la finalidad de orientar a sus pacientes. Sobre
esto la mayoria de las personas encuestadas siguen en redes sociales a los cirujanos plésticos que
les atendieron en su procedimiento y seialan que la frecuencia con la que visualizan el contenido
del médico es semanal o quincenal.

Los intereses de contenido en las redes sociales de los médicos cirujanos son los
relacionados con los resultados obtenidos por los pacientes encuestados, ver el antes y el después
de los procedimientos quirurgicos, conocer la experiencia de estos y tener informacion educativa
acerca de las cirugias plasticas segun su area corporal a intervenir; pueden ser lipoesculturas,

rinoplastias, etc. La busqueda del contenido sobre el antes y el después de las cirugias
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acompafiado con el interés sobre las experiencias directas de los pacientes, se evidencia una clara
intencion de compra, ya que hay una proyeccion de si mismas como pacientes. Paniagua y Rodés
(2024) explican que para realizar una estrategia de marketing digital es importante analizar los
entornos de la empresa o el producto, aquellos que influyen de algiin modo en su quehacer
empresarial, dentro de los cuales estan siempre las expectativas de los clientes.

Teniendo en cuenta lo anterior, los temas de interés que estan relacionados con salud, se
ubican dentro de las categorias de salud mental, emocional, deporte, cirugias estéticas y
reconstructivas; segun las busquedas frecuentes de las personas encuestadas. Estos resultados
muestran que no les interesan las cirugias plasticas solo por el efecto estético, puesto que su
busqueda involucra temas que integre lo mental y lo emocional, enfocado en la salud.

Adicionalmente, las busquedas frecuentes por las personas encuestadas, relacionados con
cirugias son: procedimientos faciales de nariz y menton, lipoesculturas, abdomen y gluteos, con
ello, comentan que el contenido que estas desean ver en las redes sociales de sus médicos
cirujanos es: consejos de cuidado y prevencion, impacto, testimonios y resultados en pacientes,
mitos acerca de las cirugias plasticas y tarifas. Es por esto que, Nufiez (2024) establece que las
necesidades también segmentan el publico por intereses, para conocer sus preferencias de vida,
como gustos y pasatiempos, esto permite ver las caracteristicas de la poblacion lo que evidencia
las necesidades que tiene, y la forma en la que esperan que sean satisfechas. Por tanto, es posible
ver, a través de las busquedas mencionadas, que los usuarios se encuentran en una etapa de la
vida en el que la consciencia por salud en equilibrio determina sus decisiones, de modo que
proyectan educarse a través de los consejos de cuidado de un profesional de la salud o del deporte
por medio de las redes sociales digitales. Igualmente, buscan establecer una confianza con la
informacion por medio de contenido testimonial; por lo tanto, se infiere que son personas que

toman decisiones basadas en argumentos y hechos, mas no en emociones.
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Los habitos de compra confirman lo mencionado anteriormente, pues el cien por ciento de
los usuarios encuestados mencionan que las publicaciones en redes sociales digitales influyeron
en la toma de decisiones al momento de elegir el cirujano plastico para someterse a un
procedimiento quirurgico. Las razones expuestas indican que. ver el resultado de otras pacientes,
la cantidad de seguidores y los comentarios en sus publicaciones, fueron factores importantes al
visitar sus perfiles. Tal como sefiala Capriotti y Madrofiero (2018), quienes encuentran diferentes
ventajas en la comunicacion digital, por ejemplo, la accesibilidad global, la economia y
eficiencia; ya que, a menudo, los costos asociados con la comunicacion digital son mas bajos que
los de los medios tradicionales, y permiten realizar intercambios de informacion de forma rapida
y eficiente. Tiene, ademas, mayor interaccion y, al ser bidireccional, esta forma de comunicacion
fomenta la participacion activa de los usuarios, que responden, comentan y crean contenido
propio.

Por tanto, la decision de compra de los usuarios también esta influenciada por las
caracteristicas de la comunicacion digital, pues las encuestadas expresaron que la exposicion
frecuente a la informacion es un factor importante para generar cierta determinacion, asi como la
posibilidad de tener facilidad de hacer preguntas y poder sacar una cita de valoracion.

Desde la escala de Maslow (1954) se evaluaron las necesidades que motivan el
acercamiento de los clientes potenciales a los servicios de los médicos cirujanos, entre los cuales
se identificaron necesidades como la afiliacion, el reconocimiento y la autorrealizacion. Los
elementos que fortalecen la afiliacion o asociacion afectiva del médico con el paciente son la
ética profesional y la confiabilidad en su trabajo. Mostrar el contenido de este, en redes sociales
digitales, refuerza estos dos valores; ya que al visibilizar los efectos del procedimiento les da

confianza para seguir los resultados de otros pacientes y confirmar que su eleccion fue correcta.
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Sefialan, ademas, que al ver su trabajo les permite mantenerse en contacto y tener actualizacion
de sus respectivas funciones.

Por otro lado, el contenido relacionado con la vida personal del cirujano no se asocia a la
estrechez del vinculo médico/paciente; por el contrario, es considerado innecesario en las
publicaciones del médico, pues la informacién relacionada con los servicios que se ofrece es lo
mas importante para quienes lo siguen; es por esto que, los resultados de su trabajo sean los que
transmitan confianza; un valor que es percibido por los usuarios, no por la cercania a su vida
personal, sino por los resultados de su trabajo visibles en sus publicaciones y el manejo ético del
contenido en las redes sociales digitales. A partir de este valor de confiabilidad, el 80% de los
pacientes afirmaron haber compartido el perfil del médico a familiares y amigos en los tltimos
tres meses.

Las necesidades de reconocimiento muestran una division entre las que eligieron
autoriozar el uso de su imagen para ser publicada en las redes del médico y las que no lo
permitieron. El 50% de las pacientes indicaron haber firmado permiso de publicacion de su
imagen en las redes sociales del médico, y el otro 50% no lo hicieron. Sin embargo, sefialan que
se respetd su decision de no ser publicadas y eso les dio confianza y tranquilidad. La razon por la
cual deciden ceder sus derechos de imagen al médico para publicar los resultados de la cirugia en
redes sociales, es la afiliacién con su médico, la confiabilidad, respeto y agradecimiento, lo cual
les genera deseo de retribuirle, afectivamente, por sus servicios profesionales y no por la
busqueda de reconocimiento personal, pues el 40% indica haber compartido esas publicaciones
con su circulo social.

Con respecto a la necesidad de autorrealizacion, es posible evidenciar que el bienestar

fisico, mental y emocional hace parte de los factores que invitan a los pacientes a consultar el
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contenido de cirugias plasticas en redes sociales, y la necesidad de afiliacion afectiva les lleva a

colaborar con su médico para difundir sus resultados a través de estas aplicaciones.

7.2.2 Andlisis DOFA

El andlisis DOFA es el resultado de la informacién suministrada por los médicos y sus

colaboradores en el 4rea de manejo de redes sociales, y-el cuestionario realizado a usuarios

atendidos por los médicos de Megacentro Pinares. Se entregan, entonces, los puntos

desarrollados en cada 4rea que corresponden a las dificultades, oportunidades, fortalezas y

amenazas. Puede revisarse e/ Anexo 3 con el instrumento y la transcripcion del grupo focal

efectuado con los médicos cirujanos.

Tabla 3. Analisis DOFA de médicos Megacentro.

Fortalezas

Debilidades

Los perfiles en el plano digital presentan
publicaciones en los ultimos 4 meses.

Usar el nombre propio como marca corporativa
puede considerarse una fortaleza, aun mas, si al
profesional se le reconoce por su experiencia en
el trabajo.

Los enlaces o conexiones estratégicas
coordinados pueden atraer un gran numero de
visitantes a sitios web.

Los médicos presentan una ética profesional que
siempre protege al paciente al otorgarle su
informacion  personal para someterse a
procedimientos médicos. Por lo tanto, presentan

La creacion de publicaciones con narrativa
repetitiva respecto al sector, sin un objetivo
claro de comunicacion y diferenciacion;
evidenciandose la falta de herramientas como
storytelling que esté adaptado a la marca.

Las biografias, dentro de Instagram, requieren
ser optimizadas en cuanto a fotografia, palabras
clave, claridad en los servicios, uso de
hashtags, emojis, enlaces estratégicos, botones
de contacto, llamadas a la accidn, publicaciones
fijadas de manera estratégica y actualizadas.

Se evidencia escases en cuanto a la creacion y
divulgacion de contenidos educativos y el uso
de enlaces para la promocion en entornos
digitales.
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la confianza como valor en su contenido
transmitido al seguidor en redes sociales.

La mayoria de los doctores reconocen que la
planificacion del contenido es importante para el
trabajo en redes sociales digitales.

Existe una tendencia a integrar diferentes canales
digitales por los cuales se presenta la
informacion del médico; pagina web, redes
sociales, publicidad paga.

La estrategia general para redes sociales digitales
se contempla como un ejercicio ciclico de
mejoramiento  continuo,  realizando  un
replanteamiento constante.

La planificacién continua se realiza a través de
plantillas y recursos digitales que permiten
revisar y ajustar el plan inicial de manera
constante.

Enfocar el contenido en los valores humanos es
un factor humanizante para la creaciéon de
publicaciones en el sector salud.

Los equipos de manejo de redes sociales de los
médicos de Megacentro sefialan tener un banco
de imagenes y contenido amplio que permita
mantener la generacion de contenidos constante.

Tener una estructura clara en la produccion de
contenido es contemplado y efectuado con pasos
como: planeacion en dias especificos del mes,
aprobacion previa del plan por parte del médico,
sugerencias de retomar campafas exitosas del
pasado, agendar los dias de grabacion.

Se conocen herramientas de automatizacion para
programar la publicacién de contenido, generar
respuestas por WhatsApp y por redes sociales
digitales.

Aun con las automatizaciones de respuestas se
identifican momentos claros donde la confianza
es el valor mas importante y se busca darle al
paciente respuestas directas en audio o llamada

No hay manual de crisis o estrategias que
permitan mitigar los comentarios negativos.

Los médicos suelen sentir temor a las redes
sociales, sobre todo para no generar conflicto
con la confiabilidad que tienen sobre la
informacion del paciente, como valor
fundamental de su ética médica.

La comunicacion educativa como subcategoria
conceptual, es un tipo de lenguaje para
estructurar mensajes en la creacion de
contenidos audiovisuales. Sin embargo, los
médicos de Megacentro lo usan con un tono
formal e informativo, lo cual los aleja de
nuevos recursos de comunicacion audiovisual
para redes sociales que generan mayor
dinamismo y conexion con los seguidores.

La estrategia es vista como un proceso de
prueba y error en la publicacion de contenido,
lo cual no les permite tener un procedimiento
riguroso para el establecimiento de objetivos,
tacticas y planificacion logistica.

La profesion médica suele estar sujeta a
tiempos muy ajustados lo cual, se presenta
como una de las mayores dificultades para
contar con disponibilidad para la creacion de
contenido.

Existe la creencia que, si el doctor es joven, las
redes sociales tendran mayor facilidad para €l.

Se considera que, para hacer contenido, es
necesario estar tiempo completo en el
consultorio o quiréfano.

No contemplan estrategias de atencion a las
crisis, ni a las positivas ni a las negativas.
Frente a comentarios negativos consideran
borrarlos, lo cual podria provocar falta de
credibilidad en el doctor.

La crisis se presenta en circunstancias
negativas, cuando hay comentarios ofensivos
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como cuando ya se realizan procedimientos o
consultas muy especificas y la respuesta
automatica no aclara el servicio.

Hacer revision constante de las métricas de cada
publicacion, especialmente los formatos de
video y tener un registro de campafias exitosas
que permitan su repeticion.

La mejor segmentacion del publico objetivo para
las redes sociales de los cirujanos plasticos es el
siguiente: mujeres entre 25 y 40 afios,
universitarias o posicionadas profesionalmente.
Hombres mayores de 50 con capacidad
adquisitiva media alta y alta.

Los equipos de manejo de redes sociales
digitales tienen como principio contestar de
manera amable todos los mensajes, incluso
aquellos que no son tan favorables para la
imagen del doctor.

Se considera que la transmision de los valores y
la imagen del médico puede realizarse a través
de diferentes recursos como la decoracion, el uso
de diversos colores y escenarios visuales.

Los valores de la marca del doctor son
considerados como un punto de partida para la
creacion de esta y es importante la exposicion de
estos en publicaciones, historias y paginas web.

Existe una conciencia sobre la importancia de los
seguidores reales en las redes sociales y el
proceso paulatino de crear comunidad; los
“likes” en varias publicaciones y comentarios
pueden convertirse en clientes potenciales y
reales, alcanzando el objetivo principal.

Los clientes extranjeros requieren una estrategia
para ser atraidos, las redes sociales digitales
permiten la creacion y divulgacion de contenido
especial para llamar su atencion, lo que posibilita
convertirlos, a futuro, en usuarios frecuentes del
servicio.

de seguidores que no se saben manejar, pero
también pueden presentar crisis en
circunstancias positivas, cuando una campafia
es muy exitosa pero no se prevén acciones para
responder a la alta demanda por una oferta de
los servicios o una publicidad que provoca
muchos mensajes o llamadas, y que no son
atendidos de manera oportuna. Ambas crisis
pueden dafiar la reputacion del médico y
disminuir la satisfaccion del cliente.

Se efectuaron acciones en medios digitales en
el pasado sin realizar mantenimiento,
seguimiento o actualizacion de la informacion,
asi los nimeros antiguos aun se encuentran en
paginas web y los pacientes se quejan de esto,
sin embargo, la situacion persiste.

Se maneja consentimiento informado para los
procedimientos médicos, sin embargo, no existe
consentimiento informado para los pacientes
que presten su imagen para aparecer en las
redes sociales del médico.

La exposicion frecuente a la informacion
también fue sefialada como un factor
importante para generar decision de compra, asi
como la posibilidad de tener facilidad de hacer
preguntas. Sin embargo, esto entra en
contradiccion con los habitos de no contestar
con frecuencia los comentarios de las
publicaciones.
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El consentimiento informado es usado para todos
los procedimientos médicos de manera rutinaria.

Oportunidades

Amenazas

Un amplio niimero de pacientes usa redes
sociales y esta dispuesto a comprar los servicios
médicos.

Las plataformas interactivas cada vez mas
presentan un disefio de fécil integracion para
conectar con nuevos publicos.

Hay potencial para crecer en ventas y
reconocimiento abriendo los canales digitales
necesarios para ello.

Existe una oportunidad de fidelizacion de
clientes, para establecer estrategias de referidos
y seguimiento de sus servicios, ya que las
personas que siguen en redes sociales digitales
a los cirujanos plasticos fueron sus pacientes, y
expresaron ver su contenido de manera
quincenal y semanal.

Las interacciones positivas de los seguidores en
las publicaciones del médico fueron sefialadas
como factores influyentes en las decisiones de
las pacientes para someterse a la cirugia.

Los contenidos preferidos por los pacientes son
publicaciones sobre el antes y el después de los
procedimientos quirurgicos, conocer la
experiencia de las pacientes y tener informacion
educativa acerca de las cirugias.

Los pacientes buscan consejos de cuidado y
prevencion, impacto, testimonios y resultados
en pacientes, mitos acerca de las cirugias
plasticas y tarifas.

No se responden a comentarios negativos, lo
que puede afectar la reputacion de la marca en
las redes sociales digitales del médico cirujano.

Perder reputacion es una amenaza constante,
por tal razon las redes sociales deben atenderse
como un complemento especializado.

El 50% de los encuestados sefiala que nunca ha
generado interaccion en el perfil de su médico,
mas alla de un “like”.

La decision de realizar el proceso quirtrgico
con un cirujano especifico estuvo influenciada
por el resultado de otras pacientes, la cantidad
de seguidores y los comentarios en sus
publicaciones. Esto deja a la subjetividad el
interés sobre el médico pues la consideracion
de un buen resultado sera siempre una
percepcion muy personal.

Es una amenaza para el crecimiento del médico,
publicar informacién de su vida personal, ya que
este tipo de contenido no es asociado a la
estrechez del vinculo médico/paciente, por el
contrario; es considerado innecesario en las
publicaciones del médico.

Aproximadamente el 50 % de los pacientes no
autoriza el uso de su imagen para publicaciones
en redes sociales del médico, debido a que su
motivacion principal es la autorrealizacion
personal en aspectos relacionados con la salud,
el bienestar y la estética. El otro 50 % si accede
a compartir sus resultados quirurgicos,



ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES PARA MEDICOS INDEPENDIENTES 91

El 50% de las pacientes que forman parte de los
contenidos de redes sociales digitales del
médico, comparten las publicaciones sobre los
resultados de sus intervenciones quirtrgicas.

Los contenidos mas buscados por los pacientes
encuestados, relacionados con cirugias son:
procedimientos faciales de nariz y menton,
lipoesculturas, abdomen y gluteos.

Seguir el contenido de su cirujano plastico,
aporta a la afiliacion médico-paciente, puesto
que los clientes relacionan la ética profesional y
la confiabilidad en su trabajo, con sus
resultados y el deseo de compartirlo con su
circulo social.

Fuente: elaboracion propia

motivado por un vinculo afectivo y de
confianza generado con su cirujano.

La informacion en la salud buscada por los
pacientes esta en las categorias de salud mental,
emocional, deporte, cirugias estéticas y
reconstructivas.
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7.3 Analisis sobre el manejo de redes sociales digitales de otros médicos

independientes para la promocion y difusion de sus servicios en salud.

En el presente capitulo se presenta un andlisis de contenido en la red social Instagram,
orientado a evaluar la gestion comunicacional de los cirujanos plasticos de Megacentro Pinares y
de médicos de referencia a nivel nacional. Se tuvieron en cuenta las mismas categorias y
subcategorias, realizando un proceso comparativo con el analisis de benchmarking, para
encontrar diferencias y similitudes en la forma de gestionar su comunicacion digital.

Se analizaron a diez perfiles de Instagram de médicos cirujanos plasticos, cinco
correspondientes a Megacentro Pinares y cinco de médicos cirujanos exitosos en redes sociales a
nivel nacional, observando en cada perfil 20 publicaciones para un total de 200. Se verific6 que
los diez médicos cumplieran con los criterios de inclusion establecidos en el marco metodoldgico
de la presente investigacion. Los criterios establecidos para los cirujanos locales, son los
siguientes: que sean médicos, con especialidad en cirugia plastica (teniendo en cuenta que es la
especialidad médica con mayor representatividad en el complejo médico), y que trabajen en
complejo médico. De igual manera, para la realizacion del andlisis de contenido de los cinco
médicos cirujanos a nivel nacional, se tomaron aquellos que cumplian con los siguientes criterios,
establecidos en la metodologia: ser médicos cirujanos plésticos, que sean colombianos, tener
perfil en Instagram, encontrarse en la lista de Hype Auditor (2024) y tener mas de un millon de
seguidores.

El analisis puede consultarse en el siguiente enlace:

Ver anexo 6. Matriz de analisis Benchmarking

Ver anexo 7. Andlisis de contenido por médico


https://docs.google.com/document/d/1cFSNKsXgunXCTHHvAvcm5p4yhcfW_NBW/edit?usp=drive_link&ouid=102736870124877647540&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/10FVpIosXC72So3i6xFMNjOCORPRbIoZH/edit?usp=drive_link&ouid=102736870124877647540&rtpof=true&sd=true
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7.3.1 Estrategia de manejo de redes

El anélisis de redes sociales contemplé la observacion del engagement, cantidad de
seguidores, tipo de contenido, formato de contenido, frecuencia de publicacion, calidad de la
imagen, tono del lenguaje, interaccion, publicidad orgdnica y publicidad paga.

El primer paso consistio en calcular las tasas de engagement (compromiso del seguidor)
de cada uno de los médicos, a partir de la siguiente formula: Total de interacciones /Total de
seguidores actuales * 100. Este calculo se aplicé a cada médico individualmente en su perfil de
Instagram, eligiendo la publicacion con mayores interacciones en los meses de diciembre del
2024 a marzo del 2025. La formula evidencid que el promedio del engagement de los médicos de
referencia nacional, por cada publicacion es de 1.41 % y para los médicos de Megacentro Pinares
se present6 un 0,54% de compromiso de su audiencia.

El engagement es una métrica que da testimonio del impacto de la marca en el mercado,
de la lealtad de los seguidores y de la eficacia de sus contenidos. Visto de forma comparativa, los
porcentajes no parecen tener gran diferencia; sin embargo, cuando se comprende que el punto
porcentual de diferencia entre ambos grupos significa el 1% de un millén de personas, es posible
observar el impacto de los médicos de referencia nacional es de 10 mil personas por cada
publicacion y que el 0,54% de engagement de los médicos de Megacentro, sobre los 7,620
seguidores muestra un impacto de 40 personas por publicacion.

El engagement o compromiso es un indicador de éxito en la comunicacion efectiva de la
red social y sus publicaciones, al medir la cantidad de seguidores que interactuan de manera
constante. Es por esto que Chiavenato y Sapiro (2017) indican que la comunicacion efectiva
representa un orden conceptual en cualquier posicionamiento de mercado; siendo este un factor

estructural, donde las estrategias en el campo de la interacciéon comunicativa requieren atributos
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significativos para comprender avances o transformaciones dadas en la misma sociedad. “La
informacion se encuentra al principio, en medio y al final de todo lo que ocurre en la
organizacion” (Chiavenato y Sapiro, 2017, p. 243).

No obstante, de acuerdo con Carrillo (2014) las estrategias de persuasion logradas en
comunicacion no implican que sean exitosas por el volumen o ampliacion que conceden los
promedios de seguidores en las redes sociales, dicho de otro modo, hay cuentas con miles de
seguidores, pero no hay una conexidn constante que ligue sus contenidos a sus expectativas de
consumo. Influencity (2023) sefiala que una buena tasa de engagement debe superar el 3%, y
tener un 6%, se considera como un excelente compromiso. Esto indica que también puede darse
el caso contrario, es decir, un control de cuentas con pocos seguidores que establecen
participaciones efectivas ante los comportamientos de compra del seguidor, lo cual seria uno de
los objetivos especificos de una marca.

El anélisis de contenido también muestra que el tipo de contenido mas usado es el
demostrativo seguido del informativo. Estos constituyen las formas de comunicar mas usuales en
ambos grupos de andlisis, donde realizan demostraciones de los resultados de sus cirugias y se da
informacion sobre los diferentes procedimientos, usando el video como formato de contenido
principal. Esto da cuenta que su intencién comunicativa pretende exponer su servicio profesional
de manera directa y concreta, asi como responder a la informacion necesaria para dar a conocer
dicho servicio. Esto concuerda con la definicion de Carrillo (2014), donde indica que “La
comunicacion estratégica es una manera diferente para comprender la comunicacion, ya que
dentro del ambito estratégico esta se comprende como un instrumento empresarial que sirve al
logro de los objetivos de una organizacion” (p.11). En ese orden de ideas, mostrar el trabajo que
se realiza e informar sobre sus diferentes servicios es un acercamiento claro de la marca a sus

potenciales compradores.
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Como se menciono, el video al ser el formato mas usado, permite identificar que los
médicos cirujanos buscan acercarse a las maneras de comunicacion mas actualizada y atractivas
en el mundo digital contemporaneo. Sin embargo, Sivela (2017) explica que dichos formatos
deben ser consecuentes con una identidad visual descrita y un posicionamiento diferenciador,
pues estas diferencias marcan pautas de crecimiento gestadas a través de ideas innovadoras
capaces de seducir a nuevos usuarios. Por tanto, hacer videos no es en si mismo un tema
innovacion; pero usar este formato de un modo que logre seducir al publico objetivo, de modo
que se produzca un crecimiento constante y un reconocimiento de marca que deje recordacion en

sus seguidores, si lo es.

Grafico 4. Finalidad comunicativa de los médicos de Megacentro

Finalidad comunicativa de los médicos de
Megacentro Pinares
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Fuente: Elaboracion Propia.

En cuanto al propdsito comunicativo puede verse coherencia entre los tipos de

comunicacion ya mencionados. Tanto los médicos de referencia nacional como los médicos de
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Megacentro Pinares, publican contenido cuya finalidad es conectar y educar, el cual evidencia
resultados o eficiencias ligadas a unos objetivos iniciales, pero no solo ello, sino también la
claridad que sigue el proceso para obtener rendimientos, propositos considerados como
necesarios; por lo tanto, este tipo de contenido, tiene una finalidad persuasiva, pues enseia
caracteristicas de los procedimientos anotados; que pueden ser de utilidad para futuros clientes

(Nufiez, 2023).

Los cinco médicos de referencia nacional presentan, ademas, un contenido explicativo.
Atendiendo las investigaciones de Nufez (2023), el tipo de contenido educativo pretende instruir,
ofrecer datos importantes o que sean de interés para la comunidad. La diferencia en este punto de
analisis es que los médicos de Megacentro Pinares le dan gran importancia al marketing, mas que
a educar, y esto puede restar credibilidad, pues la venta es una consecuencia de otorgar valor a la
audiencia.

Dentro de las categorias de contenido, se analizo el tono que usan los cirujanos nacionales
de manera general para sus publicaciones. El cual es el demostrativo e informativo lo que
muestra la congruencia entre ambas subcategorias. Asimismo, existe una tendencia en la mayoria
de las publicaciones, en cuanto al formato y tipo de contenido, donde muestran el antes y después
de las cirugias y la realizacion de los procedimientos.

Lo anterior también es visible en las redes sociales digitales de los cirujanos de
Megacentro Pinares, donde se puede ver la predominancia del lenguaje demostrativo e
informativo. Esto permite comprender la importancia que cada marca adecue, dentro de su
estrategia, el tono mas indicado para llegarle a su publico objetivo; ademas del caracter con el
que se pueda diferenciar de la competencia. Para Sivela (2017), todo acto comunicativo tiende a

un fin y para que este fin sea adecuado es preciso valerse de tonalidad, mensajes
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afectivos/emocionales, conocimiento del publico al cual van dirigidas las publicaciones ofrecidas
en las redes, es decir, una supervision de identidad corporativa que se asocie culturalmente a las

expectativas de los clientes.

Grifico 5. Tono del lenguaje médicos cirujanos plasticos nacionales
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Fuente: Elaboracion propia.

Al analizar los textos o copy de las publicaciones, en ambos grupos, se logra visualizar
que estos tienen relacion con el tema de cada post. Sin embargo, se evidencia la ausencia de
hashtag y llamados a la accion que permitan a los usuarios interactuar con la publicacion. Otro
elemento importante dentro del andlisis de contenido en el cual se pudo visualizar uniformidad en
las marcas nacionales y Megacentro, es el uso del lenguaje, en donde se evidencia que este es
claro, simple e informal, conservando el respeto a través de opiniones publicas.

Una categoria en la cual se encontraron diferencias es la frecuencia de publicacion. En los
cirujanos nacionales es mas alta que la de los cirujanos locales, en este caso es un post cada 3 a 4

dias para los médicos nacionales. Es importante recordar que este intervalo de tiempo para
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publicar no tiene por qué ser igual para todas las marcas, teniendo en cuenta que cada marca
(cirujano) es unica y por tanto tiene objetivos que podrian ser diferentes para cada uno como:
generar engagement, alcance, nimero de seguidores. Dicha cantidad de publicaciones en los
perfiles de los médicos cirujanos plasticos de Megacentro Pinares de Pereira se expresa cada 5 a
6 dias. Es pertinente aclarar que, aunque se trate del mismo producto o servicio, hay
consideraciones Unicas para cada marca de acuerdo con el numero de seguidores, al objetivo que
se busca (generar engagement, alcance, numero de seguidores), su capacidad en cuanto a
estrategia, recursos y/o tiempo. Por lo tanto, efectuar una frecuencia de publicacion de cada 3 o 4
dias, tiene relacion con perfiles de mayor alcance poblacional como el de los médicos de
referencia nacional.

Esta reflexion permite retomar a Chiavenato y Sapiro (2017) debido a su concepto de
inteligencia organizacional, la cual se supedita en el liderazgo participativo que modela su grupo
mas representativo; por lo tanto, un principio de inteligencia organizacional es adaptar un sistema
funcional a cambios presentados en un orden social y actuar bajo sus costumbres o lineamientos
con los cuales entra en contacto con las dindmicas y transformaciones de los usuarios. Es por
esto, que los médicos cirujanos requieren basar sus decisiones de contenido, frecuencia de
publicacion y tono del lenguaje, en el analisis de un nicho de mercado que identifique el publico
objetivo de su marca; el cual definira, con sus costumbres de consumo en redes sociales digitales,
las formas de comunicarse con las marcas.

En la subcategoria sobre la calidad de los contenidos publicados, se evidencia un trabajo
auténomo donde la produccion propia predomina, y se observa un trabajo de edicion audiovisual
con estandares profesionales. Por lo tanto, los cirujanos analizados, en su mayoria, no muestran

su vida privada y enfocan la mayor parte de las publicaciones a los procedimientos que realizan.
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La calidad del contenido, en las marcas analizadas, esta relacionadadacon los servicios
que presta cada imagen corporativa; es asi que para Martinez (2021) la relevancia de los
contenidos esta en la idea de posicionar un nombre, y esto ultimo significa que la marca no va
detras de un publico deseado, sino que el publico va detrds de la marca con el animo de encontrar
sus ofrecimientos, condiciones que ayuden a satisfacer lo que pretenden. De esta manera, la
calidad construye una comunidad de seguidores fieles, dispuestos a compartir lo que consumen
de la marca con otras personas y querer estar informados a través de x o y médico que sigue.

Con respecto a la subcategoria de interacciones, se pueden analizar dos tipos: los
“likes” (me gusta) y los comentarios. Para el caso de los médicos nacionales estos fueron
superiores al rango estipulado en el formato de anélisis; 0 a 5, 6 a 10, 11 a 15, més de 15. Con
respecto a los comentarios que dejan los usuarios en las publicaciones, estos también superaron el
rango establecido en la matriz de andlisis, los cuales fueron 0 a 5, 6 a 10, 11 a 15, mas de 15. Por
el contrario, los comentarios en las publicaciones de los médicos de Megacentro Pinares se
ubicaron entre 0 y 5, mientras que los /ikes si se encuentran entre los rangos de 11 a 15 y mas de
15. Los médicos de Megacentro Pinares indican que el 92% de sus publicaciones reciben menos

de cinco comentarios.

Adicionalmente, se evidencia el interés de los seguidores por el contenido de los cirujanos
nacionales. Esto puede relacionarse con lo visto anteriormente en la finalidad comunicativa, ya
que la audiencia siempre querra primero conectar y recibir valor antes de elegir interactuar. Con
base en esto, Maslow (1954) supone la existencia un modelo psicoldgico que orienta las
conductas o impulsos de determinados clientes, estos impulsos jerarquizan, de cierto modo, sus
necesidades, las cuales son: fisioldgica, seguridad, afiliacion o pertenencia,

reconocimiento/estima, autorrealizacion. De esta forma se puede inferir que quien se refleja en el
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uso de un producto es porque establece una conexion intrinseca con todos sus puntos de interés
personal. Esto fue evidenciado en el analisis DOFA, donde se pudo identificar que las
necesidades de autorrealizacion y afiliacion son importantes para los clientes de los médicos

cirujanos.

Grafico 6. Comentarios en redes sociales digitales médicos nacionales

Comentarios en redes sociales digitales médicos
nacionales

3%
3%

mEntre0y5
Entre 6y 10
entre 11y 15
Mas de 15
83%

Fuente: elaboracion propia.

La informacién anterior, también permite ver las diferentes acciones que realizan los
usuarios en los perfiles de las marcas donde los “/ikes ” son los mas usados. Los comentarios
dejados por sus seguidores son positivos, en su mayoria, pero las marcas no suelen responder, al
menos asi se evidencia en los médicos de Pereira y en los médicos nacionales, con muy poca
participacion, siendo evidente la poca o nula interaccion por parte de estas con los usuarios,
ademas que las publicaciones. Es asi como la piramide propuesta Maslow es un examen o

evaluacion de aquellas necesidades evidenciadas por un publico expectante que exige también
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participacion o interaccion en la conformacion de las marcas personales de los médicos, por esto
se vuelve necesario crear puentes o conexiones que relacionen las teorias de Maslow (1954) con
la importancia de diversificar los portafolios de servicios divulgados en contenidos de redes
sociales.

A partir del anélisis de contenido también se pudo observar que los cirujanos plasticos a
nivel nacional hacen uso de la publicidad organica de manera predominante. En ningin momento
se pudo observar contenido publicitario pago durante los dias de andlisis. Del mismo modo, se
evidenci6 esto en los perfiles de los médicos de Megacentro Pinares. Adicionalmente, ambos
grupos usan una estrategia para el posicionamiento SEO, para lo cual se debe cumplir con ciertos
elementos como: calidad en la produccion del contenido, palabras claves, uso de hashtags, entre
otros. Lo anterior, convalida la propuesta de planificacion de Reyes (2011) quien expone la
importancia de que las acciones planificadas estén acompafiadas de observaciones pertinentes
acerca de los movimientos del mercado, es decir, que la mejor estrategia es conocer el mercado
antes de pagar publicidad. Lo 6ptimo es usar este conocimiento en busca de crecimiento, pero al
no hacerlo de un modo planificado, la estrategia SEO puede ser una limitacion, pues dedicar la
divulgacion de las ofertas solo por medio del contenido organico sin un crecimiento visible
sefala la necesidad de renovar la estrategia. El trabajo organico desarrollado en las plataformas
interactivas cuenta con menos visibilidad algoritmica, por lo tanto, el posicionamiento estratégico
sera lento, sin posibilidad de competir ni probabilidad de mostrar los atributos de la marca
personal.

Como se menciona anteriormente, conocer su nicho de mercado, es conocer al publico
objetivo de la organizacion, sus habitos de compra, sus intereses personales, su capacidad
adquisitiva. De este modo “Al analizar el entorno, es posible identificar que en cada uno de ellos

existen los publicos de interés o como son llamados en inglés, stakeholders” (Carrillo, 2014, p.
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11). Esto demuestra la efectividad que pueden tener los cirujanos nacionales y locales al emitir
contenido basado en las preferencias del seguidor con un perfil claramente definido. Por lo tanto,
la exposicion de la marca no solo debe brindar opciones de compra en los productos, sino que
estimula la participacion de la marca como recordacion en la mente de quienes la puedan buscar.

El manejo de redes sociales es un area de conocimiento que puede presentar varias fuentes
de nutricion: puede ligarse a los objetivos corporativos, al perfil del publico objetivo, al
comportamiento histdrico de los seguidores en su perfil, la informacion otorgada por sus
interacciones, y una fuente de informacion muy importante, las cuales son las estadisticas
arrojadas por la red social. Martinez (2021) indica que, las métricas de las redes sociales
digitales, arrojan informacion sobre el comportamiento de los usuarios de una red, en relacion
con la oferta analizada, en este caso, al perfil de la red social con la que interactian. Cada
cirujano plastico tiene la potestad de crear estrategias convenientes a partir de sus propias
capacidades y de los datos que le entregan sus propios seguidores.

De esta forma, se puede establecer que el marketing facilita los procesos de adhesion
entre los mensajes y las expectativas de consumo que hay en el mercado, siendo esta una
conexion para establecer otros criterios de innovacion y acercamiento para comprender las
situaciones del otro, sus gustos, desencantos, estimulos y decisiones (Martinez, 2021); también
permite que haya una relacion constante entre vendedor y comprador, ambos comparten

apreciaciones, pareceres; buscando acuerdos para satisfacer con plenitud sus requerimientos.
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7.3.2 Marca personal

Para el analisis de marca personal se tuvieron en cuenta las siguientes subcategorias:
identidad visual, valores de marca, perfil, llamado a la accidn, gestion de servicio al cliente.

Tomando como punto de partida la identidad visual, se puede resaltar su importancia
desde el momento en que esta proyecta un estilo diferenciador en el tono y tipo de contenido,
puesto que ofrece la oportunidad de mejorar el aspecto de la misma (Sivela, 2017). En los perfiles
de los médicos nacionales y los de Megacentro Pinares no se observa uso de logos, sin embargo,
se en algunas publicaciones. Adicionalmente, se puede evidenciar que el uso de colores no es un
tema que haya sido elegido de manera estratégica o al menos asi se aprecia. De acuerdo con
Sivela (2017) es importante recalcar que la identidad e imagen de la marca son elementos
relevantes en la comunicacion estratégica de todo negocio. “La imagen, los signos, los colores,
las formas y los prototipos usados por una marca hacen parte de un lenguaje visual que comunica,
proyecta y posiciona la organizacion” (p. 18).

Por esta razon, los cinco perfiles de los médicos de Megacentro Pinares y los cinco
perfiles de los médicos de referencia nacional hacen uso del nombre del médico cirujano como
nombre de la marca y nombre de usuario en la red Instagram. En los perfiles los nombres son de
facil recordacion, toda vez que estos son comunes y de facil pronunciacion.

Para generar la recordacion de la marca ya se mencion6 el manejo del nombre, la
identificacion visual de la marca, el manejo de contenidos significativos y conocer las
preferencias del ptblico objetivo. A esto se suman, los valores de marca, donde se identifican la
confianza y el profesionalismo de los cirujanos, compromiso y autoridad en los servicios que
prestan. Lo que muestra que una marca no es so6lo el uso de identidad visual, pues esta tiene la

funcion de reforzar los valores (Reyes, 2011).
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La red social entrega herramientas que permiten fortalecer la identidad, como las historias
destacadas donde se puede ubicar un logo, las publicaciones fijadas donde se puede dejar un
video que hable del médico, los botones de llamado a la accion o enlace a mensajeria instantanea.
La ausencia del manejo de esta afecta, directamente, el crecimiento de la marca, no solo en las
estadisticas de las redes sociales digitales, sino en la venta real de sus servicios, pues la
construccion de la marca debe estar alienada con la intencidn de fidelizar clientes, un usuario que
se sienta a gusto con determinadas formas siempre buscaré estas alternativas de consumo que
satisfagan plenamente sus expectativas.

La atencion al cliente es un factor que se determina desde la estructuracion de la marca, la
definicion de los valores y la forma de transmitirlos. Identificar la informacion de la marca desde
el ingreso al perfil, la facilidad de lectura, la claridad en la informacion, los servicios ofrecidos,
palabras clave y las formas de contacto con la marca, son elementos que determinan el servicio al
cliente efectivo, desde los primeros segundos de visualizacion.

La llamada a la accion es analizada tanto en los médicos de Megacentro Pinares como en
los médicos de referencia nacional, siendo evidente la ausencia de dicho elemento en los
contenidos. En en este caso, se pudo evidenciar que los cirujanos en los copy amplian mas al
detalle la informacién con un lenguaje directo, informal y respetuoso, pero no se hace uso de de
esta herramienta, ni de hashtags como estrategia para aumentar la visibilidad, facilitar la
busqueda en los usuarios, entre otros (Chiavenato y Sapiro, 2017). De manera general, en ambos
grupos de médicos, se evidencia poco uso de llamado a la accion en las publicaciones, lo que se
puede analizar con ello es, entonces, la falta de un experto en manejo de redes sociales y la
ausencia de una estrategia planificada e implementada que sirva de apoyo al cumplimiento de

objetivos de marca.
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Entre tanto, la reputacion es a largo plazo y se percibe por el ptblico objetivo a través de
su cultura, de su comunicacion efectiva ante posibles crisis. Las marcas de los médicos cirujanos
expresan su posicionamiento con la calidad de los trabajos desarrollados con el pasar de los afios,
es decir; la experiencia es determinante para que los usuarios tengan una recordacion de marca
efectiva para satisfacer sus necesidades y las expectativas de una creciente demanda por los
servicios prestados (Carrillo, 2014).

Segun este orden, estas marcas nacionales han logrado obtener mas de un milloén de
seguidores, aun, cuando sus perfiles no se encuentran optimizados, no se percibe una
comunicacion con los usuarios y puede validar la cantidad de seguidores que interactian con el
contenido publicado. También se observo, el poco uso de los emojis, tanto en textos o copy como
en las interacciones, teniendo en cuenta que ello podria generar mas visualizaciones. Sin
embargo, se observa que para el grupo de médicos cirujanos nacionales no es una limitante en

cuanto a las estadisticas.
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7.4 Diseiio de la estrategia para el manejo de redes sociales digitales de los médicos

cirujanos plasticos de Megacentro Pinares.

El objetivo de disefiar una estrategia en el manejo de redes sociales digitales para los
médicos cirujanos plasticos de Megacentro Pinares, tiene como objetivo propiciar una
participacion activa de los médicos con sus redes sociales digitales, pasando de ser usuarios de
marcas en estado pasivo a activo, aportando mayor valor para lograr sus objetivos propuestos en
los servicios que ofrecen como cirujanos plasticos en la ciudad de Pereira. El autor elegido para
la realizacion los siguientes pasos es Nufiez, V. (2024) en su manual digital “Coémo ser un buen
Community Manager para tu negocio o el de tus clientes”. En dicho documento se entregan
herramientas que pueden ser usados en la gestion de redes sociales digitales de diferentes tipos de
marcas, asi que se toman elementos que aplican para los médicos de Megacentro Pinares, segun
las necesidades expresadas en el analisis de resultados de esta investigacion.

La comunicacion digital de cada médico cirujano debe estar plasmada en una hoja de ruta
o guia que oriente los pilares base y con ello multiplicar y dividir los recursos existentes. De esta
manera, cada médico cirujano tendré pleno conocimiento de las acciones ejecutadas en sus redes
sociales por el Community Manager o persona encargada.

Esta estrategia pretende dirigir cada una de las tacticas que deben implementarse en el
manejo de redes sociales digitales, basada en los resultados de la aplicacion de instrumentos
durante la investigacion.

Un plan de Social Media o plan de redes sociales digitales, es una hoja de ruta o
documento que orienta el camino a seguir de un negocio. Se interpreta como la guia que permite
lograr los objetivos del médico. Sin embargo, para ello se requiere seguir una serie de pasos que

le permita a la marca alcanzar los objetivos.
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7.4.1 Los objetivos del plan de redes o plan de social media.

De acuerdo con los resultados del grupo focal, la encuesta a clientes, el DOFA y el
analisis de contenido de la red social Instagram, se proponen los siguientes objetivos para las
marcas analizadas de Megacentro Pinares. Dejando constancia que estos son susceptibles de
cambios.

Contar con unos objetivos definidos y especificos, basados en los resultados de las
diferentes técnicas utilizadas, permitird que el plan de redes sea estratégico. Los objetivos,
permiten disefiar una estrategia ajustada a los fines comunicativos; ademas, marcan la ruta de las
acciones que se van a realizar.

Objetivo 1: Aumentar la presencia de la marca en Instagram mediante el crecimiento
sostenido de sus métricas de alcance, interaccion y numero de seguidores, con el fin de fortalecer
una comunidad en linea activa, conformada por usuarios actuales y potenciales.

Objetivo 2: Consolidar la identidad de marca del médico cirujano plastico en Instagram,
posicionadndolo como una figura de autoridad dentro de su especialidad y generando confianza en
los usuarios mediante contenido de valor.

Objetivo 3: Mejorar la comunicacion con la audiencia mediante la publicacion de
contenidos informativos y visualmente atractivos, que incrementen la visibilidad de los servicios
ofrecidos por los médicos cirujanos y fortalezcan la relaciéon médica—paciente en el entorno

digital.
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7.4.2 Auditoria

Empezar con una auditoria, permite a la marca conocer la situacion actual del negocio en
cuanto a su presencia en canales digital de diferentes tipos, pero también analizar a sus
competidores. (andlisis de redes sociales digitales). Una actividad que se ha realizado en esta
investigacion de manera cualitativa.

7.4.3 Analisis DOFA como herramienta estratégica

Una herramienta que, en el plano de las redes sociales, permite identificar los diferentes
factores internos y externos para lograr los objetivos disefiados para el plan de redes sociales.
Precisamente, en esta investigacion se realizd el DOFA de las marcas analizadas con el fin

de alcanzar los objetivos.

Tabla 4. Matriz DOFA como herramienta estratégica.

DOFA

Factores internos

Donde las Debilidades
dieron como resultado lo
que las marcas
analizadas no estan
haciendo de manera
correcta o incluso peor
que las marcas
nacionales analizadas.

En contraste se
analizaron las
Fortalezas y aquellas
actividades con
mayores resultados
para los objetivos
corporativos.

Factores externos

Fuente: elaboracion propia.

En las Amenazas se
analizaron los diferentes
factores que pueden
estar afectando los
servicios de los
cirujanos y que pueden
amenazar el futuro de la
marca.

Las Oportunidades
permitid identificar los
factores que favorecen
el futuro de las marcas
analizadas.
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7.4.4 Publico objetivo

La definicion de publico objetivo o buyer persona, es el resultado de un proceso de

segmentacion de las personas a las que dirigirdn las acciones, con base a los resultados de

auditoria.

Para realizar la segmentacion del publico, lo primero que se debe tener en cuenta es el

publico objetivo, sus caracteristicas, su nivel socioeconémico, su género, entre otros. Incluso

pueden abarcarse diferentes perfiles ajustados a los servicios que podrian adquirir con el cirujano

plastico. Este Buyer persona, es el resultado del andlisis de la informacion que se necesita para

conocer a profundidad el publico objetivo y tener claro que la persona con determinados criterios

tiene mayores posibilidades de adquirir el servicio que se ofrece.

El siguiente es un ejemplo donde se definen los criterios que describen al buyer persona o

publico objetivo:

Tabla 5. Plantilla para definir el buyer persona.

PLANTILLA PARA DEFINIR TU BUYER
PERSONA

Inserta una fotografia de como imaginas a su
cliente ideal

Nombre Juliana

Edad 40

Género Femenino
Ciudad Pereira

Nivel de estudios Profesional
Situacion laboral/si estuviera trabajando: Independiente

donde

Estado civil

Casada
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Nuimero de hijos/hijas 2
edad
Estrato socioeconomico 4
Objetivos Lucir de manera profesional, sentirse linda
con su apariencia y escalar en su profesion
Identidad digital (presencia digital, tipo de Suele consumir contenido de comida
contenidos que consume, suele comprar saludable, gym, y contenido relacionado
online...) con su profesion
Intereses/Hobbies/Suerios
Hace Pilates, natacion. Le gusta leer, ir a
cine, asistir a eventos sociales y familiares.

Fuente: elaboracion propia

7.4.5 Estrategias del plan de manejo de redes sociales digitales

Esta investigacion busca proponer el procedimiento para el manejo de redes sociales para
los cirujanos plasticos de Megacentro Pinares. En este caso, el enfoque es la red social Instagram,
siendo esta la red que se analiz6 en las cinco marcas de los médicos cirujanos plasticos.

Es importante, dejar claro que la propuesta debe ser adaptada a la marca que desee
implementarla, teniendo en cuenta los resultados previos de la misma.

En la estrategia se definen los pilares de contenido o los temas macro a trabajar en la red,
teniendo en cuenta los objetivos antes propuestos, de tal manera que la marca logre conectar con
clientes potenciales y culminar en venta u otro tipo de conversion que desee la marca.

Se recomienda entonces, definir entre 3 y 5 temas macros, que guarden una estrecha

relacion entre si, sin embargo; es importante estos tres imprescindibles:

Tema 1: Marca.
Tema 2: Servicios médico/cirujanos.

Tema 3: Experticia o especialidad médica.
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Tabla 6. Pilares de los objetivos del plan de manejo de redes sociales digitales.

Pilar 2 Educacion y Pilar 3 Experticia 'y
Pilar 1 Transformacion y concientizacion conocimiento
experiencia del paciente
Objetivo del Pilar 1: Objetivo del pilar 2: Objetivo del pilar 3:
Visibilidad Confianza Confianza
Interacciones Autoridad Autoridad
Venta

Historias de testimonios.
Valores de la marca.
Queé sigue después de la
cirugia

Fuente: Elaboracion propia

Cuidados pre- post
operatorio.
Preguntale al médico.
Mitos

Belleza integral
Live con el cirujano
Nuevas técnicas en cirugias
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7.4.6 Plan de accion

Una vez se tiene claro los objetivos del plan de redes, se disefia la estrategia para alcanzar

cada objetivo y sus respectivas acciones concretas.

Se recomienda tener maximo tres objetivos por mes en cuanto al plan de contenidos.

Tabla 7. Plan de accion.

Objetivo 1

Aumentar la presencia de la marca en la red social Instagram y
las métricas seglin las estadisticas actuales, que permita construir
comunidad y lealtad en los usuarios existentes y atraer nuevos
seguidores.

Estrategia

Estrategia de promocion: Se trata de crear contenido
relacionado con los servicios de las marcas (servicios en salud en
estética), que la audiencia quiera compartir con otras personas o
guardarlas.

Tacticas/acciones

-Disefiar campaiias publicitarias organicas y pagas.
aprovechando fechas especiales (dia del padre, amor y amistad).
-Noticias de actualidad (tiltimas tendencias en cirugias).
-Contenido de opinion.

-Mitos

-Dudas frecuentes

-Ejemplos practicos

-Contenido interactivo/educativo

Acciones
transversales

-Hacer uso estratégico de los hashtags.
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-Contar con un calendario de contenido, con sus temas centrales
y pilares bien definidos.

-Optimizacion del perfil.

-Llamada a la accion CTA

-Gestion de la interaccion (tiempo promedio de respuesta,
nimero de conversaciones por DM)

Objetivo 2

Establecer la identidad de la marca en la red social digital como
posicionamiento de autoridad al médico cirujano plastico en la
especialidad que presta los servicios.

Estrategia

Marketing de contenidos. Posicionar las marcas analizadas o su
visibilidad a través del contenido generado para el cliente ideal.

Tacticas/acciones

-Live con el cirujano en el cual, este Gltimo responda a
preguntas.

-Reels

-Consejos sobre cuidados y belleza. (La oportunidad para regalar
una guia de cuidado y obtener datos de los usuarios) que pueden
ser posibles clientes.

-Ultimas tendencias en cirugia y cual usa el cirujano. Video o
carrusel para ello.

Acciones
transversales

-Implementar el contenido educativo a través del Storytelling.
-Definir el tono y estilo en las publicaciones y que se use para
generar recordacion en los seguidores.

-Establecer canales de atencion oficiales para atender temas o
inquietudes de alta complejidad.

-Automatizacion para agendar citas.

-Disponibilidad de atencion humanizada en casos complejos.

Objetivo 3

Mejorar la comunicacion con los usuarios para la obtencion de
mayor visibilidad en los clientes a través de informes atractivos
que acerquen los servicios ofrecidos por los cirujanos.

Estrategia

Estrategia de contenido: Trabajar la estructura de las narrativas
con inicios que capten la atencion del usuario. Asimismo,
proyectar los pilares claves de contenido y desarrollarlos con

base en el qué y el como.

Tacticas/acciones

- Protocolo de manejo de comentarios.

-Seguimiento mensual a las métricas de las redes. Estas
proporcionan informacion (problema y a la vez permite analizar
una posible solucion).

Fuente: elaboracion propia
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7.4.7 Calendario del plan de redes sociales. Acciones a realizar

Una vez se tiene claridad en los objetivos, la estrategia y las acciones, es necesario
programar cada una de los contenidos que hacen parte de las tacticas que se van a ejecutar en el
mes, los cuales contemplan: publicaciones, promociones y llamado a la accion, esto con el &nimo
de no perder el norte y asi cumplir con los tiempos marcados. Cuando la marca aporta valor
agregado sin interés alguno, tiene mayores posibilidades de que un seguidor se convierta en un

cliente.

Tabla 8. Mando de control inicial.

MANDO DE CONTROL
SITUACION ACTUAL DE LA MARCA

Fecha

# de seguidores

Media de me gusta (altimos 30 dias)

Media de comentarios (ultimos 30 dias)

Media de compartidos (ltimos 30 dias)

Media de guardados (ltimos 30 dias)

Media de seguidores nuevos en los ultimos 30 dias

Media de mensajes privados recibidos en los ultimos 30

dias

Media de visualizaciones de las historias (altimos 30 dias)
Fuente: elaboracion propia

Tabla 9. Mando de control fin de mes

MANDO DE CONTROL
SITUACION FINAL DE MES DE LA MARCA

Fecha

# de seguidores

Media de me gusta (ultimos 30 dias)

Media de comentarios (ultimos 30 dias)

Media de compartidos (tltimos 30 dias)

Media de guardados (ultimos 30 dias)

Media de seguidores nuevos en los tltimos 30 dias
Media de mensajes privados recibidos en los ultimos 30
dias
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Media de visualizaciones de las historias (altimos 30 dias) ’
Fuente: elaboracion propia

El siguiente cuadro presenta un ejemplo de planificacion de publicaciones, donde se
incluyen horarios, temas, objetivos y textos o copy. Dicha informacion es un ejemplo para efectos
de la comprension del cuadro; por lo tanto, puede variar segun el resultado arrojado por el DOFA
y la auditoria que se realiza en los primeros pasos del plan de manejo de redes para cada marca.

Tabla 10. Calendario
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Plantilla-Calendario editorial
redes sociales- JULIO

RED TIPO DE
Semana 1 SOCIAL HORA OBJETIVO TEMA PILAR FORMATO COPY HASHTAGS
. Es' ngrmal que la cirugia #mitosyverdades
Mitos y plastica sea un tema de )
Fortalecer la L . #mamoplastia
. : verdades: . . mucha curiosidad y mitos. En
Lunes Instagram 300 p.m.  presencia de la ) Educativo  Texto+Video . . #aumentodesenos
Mamoplastia de este video, vamos a desmentir :
marca . .. #mamoplastiadeaumen
aumento algunos mitos sobre la cirugia
plastica y revelar verdades
Esta considerando una cirugia ,, . .
. . . #eirugia
Establecer la Café con el plastica pero no sabe como L .
Instagra . R - . . . ) ) . #irugiaplastica
Martes 11:00 p. m. identidad de  cirujano. Live con Informativo Livettexto  elegir al profesional. Este live .
m o L : #imamoplastiadeaumen
marca el cirujano le permitira conocer mejor al to Hinoescultura
Dr.XXXX po
Hoy les quier contar algo.
Saben jgué es lo que mas me
gusta de entrar a quirofano? .
. #cirugia
Instagra Establecer la Ahora que ya saben qué es lo dirugiaplastica
Miércoles 9 11:00 p. m. identidad de  Lugar de trabajo Engagement Texto+Video que mas me gusta de entrar al 9lap .
m ) #imamoplastiadeaumen
marca quirofano, los leo en los )
. . to #lipoescultura
comentarios cdmo es su lugar
de trabajo y sin qué tipo de
cosas no podrian trabajar
Presentacion de
Fortalecer la Servicios:
| : . . Mol | logi fi
Jueves nstagra 11:00 p. m. presenciade la tecnologia usada  Ventas Texto+Video oldeamos su ’cuerpo con ? #te.cno ogla ?bon |gnza
m mejor tecnologia. CTA Emojis  #ipo #cirugiaplastica
marca en las
lipoescultura
El café es una bebida
tradicional en la cultura
cafetera. Y desde nifios
recibimos pequefias dosis de
café; y como todo la dosis es
: importante, genera efecto . .
Viernes Instagra 11:00 p. m. Humanizar la Cefé Historytelling Texto+Video benefico en nuestro sistema #be'neﬁcmsdelcaf(’e
marca #café #Hconcentracion

nervioso, mejora la
concentracion y hasta
potencia la energia; sin
embargo, se recomienda no
tomarlo después de las dos de
la tarde y sin aztcar

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 11. Tareas diarias

Tareas diarias

Contestar a los comentarios y mensajes.

Interactuar con minimo 7 publicaciones.

Buscar nuevas cuentas interesantes para

seguir.
Fuente: elaboracion propia
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7.4.8 Disefio de medicién del plan de redes sociales

Es importante que los médicos cirujanos estén enterados si la estrategia y las acciones
previamente disefiadas estan funcionando o no, o si requieren ser modificadas en algo para lograr
los objetivos.

Disefiar o identificar las métricas o indicadores ayudara a medir la efectividad del plan de
redes sociales digitales para optimizar las acciones o si es necesario la estrategia. Por lo tanto, es
necesario conocer bien los indicadores pues no es obligatorio llenar al cirujano con miles de
indicadores. Lo importante es proporcionar al profesional una base para que pueda trabajar lo

mas practico posible sus redes y pueda saber si la inversion y esfuerzo esta valiendo la pena.

7.4.9 Medicion del plan de redes sociales

Los KPI's o0 métricas desde Nuiiez (2024) permiten el anélisis de la meta que se quiere
alcanzar. Es importante identificar esas métricas y contar con un informe claro y organizado antes
de iniciar y al culminar que de cuenta del logr6 obtenido al implementar X o Y estrategia.

La medicion de estos indicadores permite realizar seguimiento del crecimiento, hacer
comparacion de la efectividad de un contenido con otro, verificar las estrategias que han
permitido el logro de los objetivos y el impacto estadistico en la interaccion con los seguidores.
Se propone para el caso de las marcas analizadas una medicion mensual; sin embargo, se deja a
criterio de la persona o personas encargadas.

El siguiente cuadro muestra los criterios que presenta la red social dentro de su reporte
interno, no se aplican formulas para calcular estos, ya que la red social entrega estos datos de

manera periodica y automatica dentro de la seccion de estadisticas de cada publicacion.
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Tabla 13. Kpis por objetivo.

KPIs POR OBJETIVO

Objetivo

KPIS

Aumentar la presencia de la marca.

-Numero de impresiones. (# veces que se
muestra el contenido. Asi se repita)
-Alcance (# de usuarios Unicos que ven el
contenido y no se calcula manualmente, se
obtiene por datos dados en la misma red o
plataformas como metricool)

-Numero de nuevos seguidores/fans.
(Nuevos seguidores /seguidores iniciales)
*100 = tasa de crecimiento

Establecer la identidad de marca

-Encuestas post-interaccion (Encuestas
trimestrales. Estas pueden ser a una
muestra de seguidores)

- Analizar las menciones directas
-Porcentaje de interacciones: (# de
interacciones / # de seguidores) *100

Mejorar la comunicacioén

Fuente: Elaboracion propia

- # de clics en la biografia solicitando mas
informacion

-Interacciones: (# de me gusta + # de
comentarios) / # de seguidores *100
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8. Conclusiones

De acuerdo con la investigacion previamente realizada y de los resultados obtenidos se
puede establecer que Instagram es una red social digital que permite el posicionamiento de marca
para los médicos cirujanos plésticos tanto a nivel nacional como regional; comprendiendo la
importancia de establecer una comunicacion bidireccional donde el enfoque al publico objetivo
permita captar su atencion, resolver sus dudas y trascender la relacion de oferta y demanda,
cliente y marca.

La publicidad orgénica es una herramienta que, utilizada de manera estructurada y como
parte de unos objetivos estratégicos claros, puede atraer seguidores y clientes al perfil,
aprovechando herramientas gratuitas otorgadas por la red social, reduciendo asi costos de
difusion y publicidad. Ademas, tiene la posibilidad de combinar esta publicidad con la paga, a
través de un estudio de sus compradores potenciales, esto permite aumentar la visibilidad de la
marca, la confianza y autoridad teniendo como resultado ventas en los servicios.

El perfil de la marca tiene funciones de identificacion y conexién afectiva con el publico.
Para generar esta conexion debe presentar elementos que permitan recordar facilmente su
imagen, por lo cual, es necesario desarrollarla dentro de la etapa de planificacion estratégica,
fundamentando su comunicacion en valores de marca que puedan ser transmitidos a partir de
diferentes herramientas dispuestos por la red social digital. Esto permitird que, ante la primera
exposicion de un internauta con el perfil de la marca, se genere un impacto inmediato que
incremente las posibilidades de convertirlo en seguidor.

La comunicacion estratégica también contempla los mensajes claros que no confundan al

lector, respuestas humanizadas y manejo de crisis ante comentarios negativos y frente a
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situaciones positivas, como la sobredemanda de un servicio. Por lo tanto, es parte primordial
establecer un protocolo de interaccién y marcar las rutas de respuesta.

Las redes sociales digitales otorgan la facilidad de mantener una comunicacion
bidireccional con los seguidores a través de comentarios, likes, mensajes internos, encuestas. Esta
interaccion debe ser permanente y consistente, responder comentarios y hacer llamados a la
accion claros, con enlaces de redireccionamiento a mensajeria instantdnea o paginas web propias,
que estén funcionando correctamente y que tengan personas idoneas que respondan a las
solicitudes y necesidades de los clientes. También es importante establecer una estrategia de
manejo de crisis de reputacion; como es el caso de los comentarios negativos y situaciones
positivas que requieren protocolos claros de atencion al cliente, como la sobredemanda de
servicios en épocas de promociones especiales.

Asimismo, es importante atender los comentarios de pacientes satisfechos o insatisfechos
en las publicaciones, ya que generan un impacto en la decision de compra de los clientes
potenciales, como lo demostraron los resultados de la investigacion en las respuestas de las
necesidades y expectativas de clientes de los médicos cirujanos de Megacentro Pinares, por lo
tanto, son un factor critico a tener en cuenta en el desarrollo de la estrategia de manejo de las
redes sociales.

Las mujeres que frecuentan los perfiles de médicos cirujanos plésticos en redes sociales
digitales, son de edad adulta, es importante generar contenido que esté alineado a los intereses de
dicho publico, como lo son los procedimientos quirurgicos, conocer la experiencia de otros
pacientes, tener informacion educativa acerca de las cirugias plasticas y compartir informacion

sobre salud en general.
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Es importante analizar muy bien las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas a
la hora de desarrollar una buena marca personal, conocer a la competencia y los valores que se
desean transmitir, y los demas elementos explorados.

La confianza es un valor altamente apreciado por los clientes. Que el paciente pueda creer
en su médico impactard en la recomendacion de sus servicios que haga a otras personas, en la
decision de compartir su perfil con amigos y en la decision de prestar su imagen para aparecer
como caso de cirugia exitosa en las redes sociales del médico.

Se plantean dos factores importantes para el crecimiento del médico cirujano en redes
sociales un perfil que presenta mayores identificadores de marca y su sostenimiento en el tiempo
dentro de la red social digital. Por lo tanto, son elementos criticos dentro de la planificacion de las
acciones, ya que el contenido publicado puede variar segin objetivos particulares, pero debe
ponerse especial atencion a estos aspectos fundamentales para provocar el crecimiento dentro y
fuera de la red social digital.

Es importante generar una estrategia para el manejo de redes sociales digitales que
impacte al publico objetivo, que sea el resultado de procedimientos de andlisis del entorno, del
cliente y de la marca, y que permita una revaluacion periddica para mantener la vigencia y el

logro de los KPIs, y asi, generar un crecimiento real, medible y exponencial.
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9. Recomendaciones

Se recomienda la implementacion de una estrategia integral, enfocada en el cliente ideal
que defina con claridad todas las caracteristicas del Buyer Persona, de tal manera que el lenguaje,
tipo de contenido y frecuencia del contenido esté orientada a conectar con el publico claramente
definido; de esta manera, se trabaja el problema de pocos seguidores, que integre varios aspectos
como contenido de valor estratégico, que incluya, ademads, un trabajo de posicionamiento SEO y
publicidad paga en campafias especificas, llamados a la accion y textos o copys y asi lograr ser
relevante.

Se encomienda trabajar la marca personal de cada médico cirujano plastico de
Megacentro Pinares, que muestre los valores de manera explicita y no meramente tacita como se
observa actualmente, optimizacion de los perfiles, organizacion de las historias destacadas,
disefio visual de la marca como colores, logo, eslogan, tipografias y otros que se consideren
caracteristicos de la marca y que permitan la recordacion en los usuarios.

Se aconseja disefiar e implementar un protocolo para el manejo de crisis en cuanto a
reputacion y/o demanda de servicios, que permita verificar una comunicacion clara y efectiva.
Falta concordancia al capacitar al cirujano y equipo de gestion de redes, de manera efectiva en
atencion al cliente, de manera que se respondan los comentarios y mensajes directos de manera
humanizada, confiable y oportuna.

Se recomienda a futuros investigadores, continuar con indagaciones practicas y rigurosas
que lleven a los profesionales de la salud y demads personas interesadas a capacitarse de manera
préctica en el manejo de redes sociales digitales.

Se hace necesario capacitar a los cirujanos en grabacion de videos cortos del dia a dia (en

consulta, controles de cirugia) de tal manera que estos luego puedan ser editados por el
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profesional. Esto permite que los médicos adquieran confianza y logren una conexion
humanizada con los seguidores.

Se sugiere contratar un profesional (freelance) que tenga el conocimiento y las
herramientas necesarias para trabajar en la estrategia y gestion de contenido en las redes sociales
digitales de la marca. Esto ayudara a que se ejecute la estrategia, se realicen cambios que se
requieran en el camino y permita monitorear constantemente y asi asegurar un retorno de la
inversion.

Se recomienda capacitar a los cirujanos en lo basico para que puedan estar al tanto de lo
que estan trabajando en sus redes, verificar el logro de las acciones y reformular objetivos en el

corto, mediano y largo plazo de la ejecucion de la estrategia.
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