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LISTA DE ABREVIACIONES

CPM: Costo por mil impresiones, es lo que cuesta mostrar la publicidad a mil
personas.

CPL: Costo por lead, es lo que cuesta adquirir un lead.

CPC: Costo por clic, es lo que cuesta realizar un clic.

PPC: Pago por clic, se refiere a todos los medios de pago publicitario en internet.
POEM: Medios propios ganados y pagos.

SEOQO: Search Engine Optimization (Optimizacion en Motores de Blusqueda).
SEM: Search Engine Marketing, hace referencia a los métodos de pago en los
motores de busqueda.

ADS: formato pago de publicidad en medios digitales.
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INTRODUCCION

Estamos viviendo en la era digital y no se puede desconocer la importancia del uso del
internet para la comunicacion y buscar informacion. ElI consumidor actual cuando
necesita conocer sobre un producto directamente se dirige al buscador de Google o lo
consulta en las redes sociales. Los medios digitales hoy en dia se comportan como una
herramienta mas para impulsar y mostrar dichas empresas o marcas personales para
generar mas ventas, mas clientes y mayor reconocimiento permitiendo ampliar el alcance
de la comunicacién de la marca a la par de generar comunicacién directa, cercana y
personal con usuarios especificos, creando valor, interacciones y relaciones con clientes
potenciales, sin embargo se requiere de constante actualizacion debido a que estas

plataformas generan funciones y politicas nuevas continuamente.

Estudios mundiales actuales de Hootsuite, la plataforma lider en gestion de redes
sociales, y We Are Social, agencia creativa especializada en social media indican que
ahora hay 4.200 millones de usuarios de redes sociales, estas personas pasan un tiempo
diario aproximado de 2 horas y 25minutos en redes sociales como, Facebook, Instagram,
whatsapp y YouTube, y 5.220 millones de personas utilizan teléfonos celulares y gastan
una media diaria de 4 horas y 10 minutos usandolo, el 91% usan aplicaciones de chat y
el 88% usan aplicaciones de redes sociales. Esto nos indica que a nivel mundial hay
muchas personas que estan en internet y esto es Util para implementar en incursionar
ahi para realizar publicidad, pero para ello se debe hacer de una manera estratégica,
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llamativa, innovadora y que genere confiabilidad para llegar al publico en este caso los

odontologos y todas sus especialidades.

En la actualidad no se conoce mucho acerca de como un profesional de la salud se debe
desenvolver en los entornos digitales y el marketing digital. Asi pues, con este estudio se
planea la estrategia para desarrollar una marca personal del profesional en mecanica
dental para mostrar su perfil profesional y su portafolio de trabajo, por medio de los

diferentes canales digitales y asi generar confianza y fidelizacion con los odontélogos.

El siguiente trabajo de investigacion de desarrolla en cinco capitulos. Donde el primer
capitulo menciona toda la parte introductoria de la investigacion. El planteamiento del
problema, la formulacién, la justificacion y los objetivos. El segundo capitulo recopila
toda la informacion del marco tedrico donde se describen los constructores que
fundamentan la investigacion. De igual forma los conceptos mas importantes del tema
del trabajo. El tercer capitulo describe la metodologia de la investigacion. El cuarto los
resultado que genero la investigacion. Finalmente, en el capitulo cinco se realizan la

discusién, conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 Planteamiento Del Problema

El marketing digital es en la actualidad una de las herramientas mas importantes a la
hora de impulsar un producto o servicio, este pertenece a la rama del mercadeo y se
especializa por estar soportado en plataformas digitales. Este sistema de mercadear
productos tiene la facultad de brindar mayores beneficios en comparacion a su desarrollo
tradicional, pues en él se soporta mucha informacion que indispensablemente tiene casi
la mayoria de la poblacién como lo son el correo electronico u otros métodos de
identificacion de los usuarios, generando una trazabilidad y una informacién individual
que brinda mayor comprension de las acciones gustos e intereses de cada uno de ellos.
Es por eso que es tan atractivo, pues tiene la capacidad de generar gran cantidad de
informacion de un individuo el cual puede ser identificado y abordado con comunicacién
persuasiva, en el momento, plataforma y a la persona justa. Los alcances son
gigantescos al igual que sus beneficios, puesto que brinda no solo un medio comercial
sino también un medio para generar vinculos y relacionamiento con ese usuario o cliente
potencial, aumentando confianza y cercania, una gran manera de atraer y conservar

clientes.

Todas las empresas tienen marcas constituidas con las cuales, se comunican y generan
una promesa Unica de valor con el fin de generar empatia y atraccion con el posible
cliente. A su vez todas las personas también son marca, pues tienen elementos que la

hacen Unicas, y estas al ser identificadas como fortalezas potenciales pueden desarrollar



cualquier servicio profesional, estas dan atributos atractivos para el cliente potencial, por
los cual es indispensable conocer cuales son necesidades de los clientes, que el

profesional como individuo tiene la capacidad de solucionar.

Esta marca personal en la actualidad se pueden comunicar en medios digitales, con gran
efectividad, ya que le mayor porcentaje de la sociedad poseen dispositivos moviles o
tienen alguna interaccion con este tipo de plataformas, haciendo que la brecha entre

profesional y cliente esté cada vez mas cerca.

En general muchos profesionales, en especial, los del medio de la salud, estan
acostumbrados a tener gran flujo de trabajo generado por la voz a voz, tema que en la
actualidad genera problematicas y oportunidades. La problematica mas comun que se
logra identificar en este sector, es el que son pocas las personas que conocen la
verdadera funcion que a nivel dental se tiene por tal motivo genera una dependencia y
poco alcance comercial. A su vez esta problematica genera una gran oportunidad, ya
gue al realizar un trabajo adecuado de comunicacion publicitaria y estrategia comercial,
se puede adquirir con mayor facilidad la generacion de clientes nuevos, generando

mayor flujo de trabajo y por tal motivo y de estabilidad econémica para todo el equipo.

Al no aprovechar estas clases de herramientas, los profesionales de diversas areas se
limitan a un circulo comercial pequefio, sin tener la capacidad de expandir con mayor
rapidez y facilidad el negocio de la mecanica dental. Las plataformas digitales tienen la
facultad de poder encontrar con mayor facilidad a esos clientes potenciales, expandiendo

todo tipo de posibilidades.



Con este trabajo de investigacion lo que se busca es crear una guia de estrategias de
marketing digital para una marca personal de un profesional de mecéanica dental,
mediante un ecosistema digital y ganar el reconocimiento y posicionamiento de todos los

servicios que brinda.

1.2 Formulacién del Problema:

Teniendo en cuenta lo anterior, se plantea la siguiente pregunta de investigacion.

¢,Cudles son las estrategias de marketing digital adecuadas para una marca personal

de un profesional de mecéanica dental?

1.3 Justificacién

Sabemos que el marketing digital es un sector innovador que cambio la forma de
comunicacion entre las empresas y los clientes, ahora es mucho mas rapida y facil con
las herramientas que ofrece, los motivos que nos llevaron a investigar sobre las
estrategias del marketing digital y todos los conceptos que engloban este mundo de la
era digital se centran en la falta de conocimiento por parte de los profesionales en
mecanica dental ya que eso no hace parte en su formacién profesional, quisimos ir mas
alla por los deseos que tenemos por crear empresa y sabemos que el marketing digital
es un campo muy amplio pero si entendemos como funciona se puede incursionar en

este mundo de una mejor manera y asi obtener mejores resultados a nivel econémico.

El marketing digital no pretende ser un punto aparte ya que sus cimientos estan en el

marketing tradicional, y por lo tanto es visto como un complemento.
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El ecosistema digital mas asertivo para un profesional en mecénica dental lo compone
whatsapp, Instagram, Facebook, YouTube, pagina web, Google, los cuales permitiran
potencializar aun més todo el desarrollo de mercadeo. Son aplicaciones que permite
mostrar imagenes y videos e interactuar con esto, beneficio para los mecanicos dentales
ya que es una profesion visual, llamativa y artistica, y que mas facil mostrar su portafolio

de servicios por medio del uso de estas plataformas que nos brinda el internet.

Pretendemos entonces ofrecer en este documento los conocimientos necesarios para
tener como guia para aplicar en un empresa, negocio o marca personal en entornos

digitales mediante marketing digital.

1.4 Objetivos

1.4.10bjetivo general
Identificar estrategias de marketing digital para una marca personal de un profesional de

mecanica dental.

1.4.2 Objetivos especificos

e Definir los conceptos generales del marketing digital.

e Seleccionar canales de comunicacion, plataformas asertivas para una marca
personal de un mecéanico dental.

e Describir el paso a paso de las estrategias de marketing digital adecuadas para

una marca personal.
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CAPITULO II. MARCOS DE REFERENCIA

2.1 Marco Teoérico

2.1.1 Marketing Digital

Marketing, esta palabra fue utilizada por primera vez en Estados Unidos. Asi, en 1902
en la Universidad de Michigan el profesor E.D. Jones imparti6 un curso titulado “La
industria distributiva y reguladora en Estados Unidos”, en cuyo folleto descriptivo se

utiliza por primera vez el término marketing (Bartels, 1988)

Sin embargo, no es hasta casi noventa afios después que aparece un término muy usado
hoy en dia el marketing digital. El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de

comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales.

El e-marketing o marketing digital nace entre 1990 y 1994, coincidiendo con el
lanzamiento de “Archie”, el primer motor de busqueda. En 1993, aparece el primer
banner de publicidad web seleccionable. Un afio después se da la primera transaccion
comercial electronica en Netmarket, asi como la aparicion de Yahoo!. En los siguientes
dos afos salen al mercado buscadores mas pequefios como HotBot, LookSmart y Alexa.

En 1997 sale la primera red social llamada SixDegrees.com.

1998 fue un afio con varios avances y sorpresas para el publico, ya que, aparece Google,
Microsoft abre MSN y Yahoo! sacé Yahoo! busqueda web. Ademas, se empieza hablar
del termino SEO (Search Engine Optimization), que consiste en el posicionamiento de
paginas web en los buscadores por medio de la adaptacion y optimizacion de estas, para

los motores de busqueda.
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Antes de terminar el siglo XX, se cred el concepto de blogging. Solo 5 afios mas tarde
ya existian mas de 50 millones de blogs. Lamentablemente, para muchas empresas, a
inicios del 2000, los buscadores mas pequefios, asi como SixDegrees.com,

desaparecieron.

“No se trata de hacer marketing digital,

se trata de hacer marketing en un mundo digital”
Tristan Elosegui.

En el afio 2000 Google crea la herramienta Analytics. La cual ofrece informacion sobre
la audiencia, comportamiento y muchos datos mas de tu sitio web, con el objetivo de

obtener conclusiones que te permitan mejorar tu pagina.

Para el 2003 aparecen las primeras redes sociales tales como LinkedIn, MySpace y

Facebook.

En 2005 las busquedas de Google empiezan a ser mas personalizadas, basandose en
los historiales de busqueda, con el fin de mejorar dia a dia su algoritmo para ordenar la
gran cantidad de sitios web disponibles. Ese mismo afio aparece la plataforma YouTube,

el cual es actualmente uno de los sitios mas usados de internet.
Entre el 2006 y 2008 aparecen Twitter, MySpace, el primer IPhone y Chrome.

Para el 2015, YouTube incorpora la funcion los videos 360° que proporcionarian una
experiencia auditiva completa al usuario. Sin embargo, aun no funcionan en todos los

navegadores.
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Como podemos ver a través de la historia de esta area del marketing, el marketing digital

esta ligado al avance tecnoldgico tanto de hardware como de software.

El marketing digital ha tenido un crecimiento rapido y constante en los ultimos casi 30
afos, por lo que deberia ser preciso asegurar que seguira evolucionando de la misma
manera en adelante y es necesario que nosotros estemos preparados para afrontar y

adaptarnos a los cambios que se den. (1)

2.1.2 Marketing Digital En Colombia

Segun el diario Publicar en su seccion Marketing y tendencia para empresarios (Rincon,
2017), el Marketing Digital surge en Colombia alrededor del afio 1999, cinco afios
después de la aparicion del internet en Colombia ; el Marketing Digital de esa época
correspondia al orden de “E- mailing” en las plataformas de correo como Hotmail y
Yahoo, y un afio mas tarde surge el concepto de Publicidad digital con el formato del
Banner en las principales paginas Web de la época, pero dos afios mas tarde aparece
en escena un actor que cambiaria en gran medida la forma de ver el marketing digital, y
ese actor clave en la revolucion digital del mercado en Colombia son las redes sociales,
debido a que en el afo 2003 “MySpace” tiene una acogida entre la sociedad colombiana
y aflos mas tarde plataformas como Facebook, Hi5, Twitter, etc. Entran a ser parte de la
vida cotidiana de los colombianos, esto impulsado por la necesidad creada en las
empresas de publicitar sus contenidos en los dispositivos moviles, tendencia en ascenso
desde el afio 2006 con la llegada de los smartphones al mercado colombiano, estos

dispositivos cambiaron la forma de realizar publicidad en los moviles que paso de enviar
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simples mensajes SMS al numero de celular de los mercados objetivo a publicitar de

manera dinamica y llamativa sus productos y/o servicios. (2)

2.2 Marca Personal

Segun (Suddaby, 2010) es un proceso estratégico de creacion, posicionamiento y
mantenimiento de una impresién positiva de si mismo, basado en una combinacién Unica
de caracteristicas individuales, que sefialan una cierta promesa para el publico objetivo
a través de una narrativa e imégenes diferenciadas. Mientras que
Ottovordemgentschenfelde (2017), la define como un conjunto de caracteristicas de un
individuo (atributos, valores, creencias, etc) representados en la narrativa e imagenes
diferenciadas con la intencion de establecer una ventaja competitiva en la mente del

publico objetivo. (3)

Es la huella que se deja en los demas, con cada accidon o comunicacion que se lleva a
cabo. Es decir, el Personal Branding (marca), es la manera en que te perciben otras
personas gracias a todo aquello que haces, transmites y expresas tanto en el mundo
Offline como en el Online. (4) Consiste en el desarrollo de unas acciones dentro del
mundo digital destinadas a que una persona, empresa, emprendedor, profesional,
organizacion, se convierta en una marca reconocida con el objetivo de generar una gran
comunidad de posibles clientes y crear un negocio rentable online. Es un concepto que
nacio con la filosofia de considerarse a ti mismo como una marca que, al igual que las
comerciales, debe ser estratégicamente utilizada para diferenciarse y conseguir un

mayor éxito en las relaciones profesionales.
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2.2 Marco Contextual

2.2.1 Marca Personal

Es hablar de ti, de lo que te diferencia del resto de los empleados o directivos, es
mencionar tu mensaje de Branding propio. No es ni tu puesto de trabajo ni el cargo que
ocupas. Es la huella que dejas en los demas con el producto que ofreces que es tu

trabajo. (4)

2.2.2 ADN de Marca

Esta representado por un sélo valor que es el alma de la marca. Es aquel valor que es
innegociable, que no se le puede suprimir, que refleja el pasado, el presente y permite
sofar la marca a futuro. Es aquel valor de marca que se hace presente en cada punto
de contacto que se tiene de cara a las distintas audiencias y que se evidencia en el saber

hacer. (5)

2.2.3 Estrategia Digital

La estrategia digital se basa en el manejo de herramientas online para llevar adelante un
negocio digital. En otras palabras es una combinacion de procesos que apuntan a

identificar y aprovechar oportunidades digitales para mejorar las ventajas competitivas.
(6)

2.2.4 Redes Sociales

Son plataformas digitales que conectan personas en base a criterios como amistad,

relacion profesional o parentesco, facilitando la informacién que se generay permite que
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ésta se expanda, transmita gracias a la cooperacion de todos. Ademas tienen un sistema

abierto para interactuar con personas desconocidas (7)

2.2.5 Instagram

Es una red social y una aplicacion movil al mismo tiempo creada en el 2010, que permite
a sus usuarios subir imagenes y videos con multiples efectos fotograficos como filtros,
marcos, colores retro, etc., para posteriormente compartir esas imagenes en la misma
plataforma o en otras redes sociales.

Esta aplicacién o red, es actualmente una de las que mayor crecimiento tiene en el
mundo.

En el 2011 se anadieron los ya famosos “hashtags” para ayudar a los usuarios a
encontrar imagenes de una misma temética.

En el 2012 la compafiia fue comprada por Facebook por mil millones de ddlares.

En el 2013 introdujo la posibilidad de etiquetar a personas y marcas en cualquiera de las
fotos publicadas. Ese mismo afio integré Instagram Direct, que es la forma de enviar
mensajes directos y privados con fotografias o videos. (8) Es considerada una de las

redes sociales mas influyentes en el mundo.

2.2.6 Facebook

Fue creada desde 2004, es una red social gratuita que brinda la posibilidad de crear
fanpage y esta sirve para publicar todas las novedades que se puedan ofrecer, es una

de las plataformas digitales mas usada cuenta con mas de 2000 millones de usuarios.

9)
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2.2.7 You Tube

Es un portal destinado a compartir videos, es la plataforma idénea para crear esa
conexion entre la marca y el publico, su contenido es (til y practico hace que usuario
aprenda y se sienta acompafado en procesos en los que sufre dudas y esta inseguro.
YouTube aparece en 2005 y segun datos del informe de Hootsuit y we are social (2019)

es la tercera red social mas usada. (10)

2.2.8 Whatsapp

Es una red social de mensajeria instantanea ampliamente conocida en el mundo
occidental, tiene una inmensa cantidad de usuarios y ya casi ha sustituido el uso de sms
en los maviles. Gimez del Castillo (2017) confirma que whatsapp habla en 53 idiomas.
Esta aplicacién también puede ayudar a las pequefas y medianas empresas a brindar
soporte técnico a sus clientes y enviarles notificaciones importantes. Fundada en 2009
por Jan Koum, cuenta con 1300 millones de usuarios, se utiliza para recibir y enviar

videos, mensajes, fotos y archivos de manera individual o grupal. (10)

2.2.9 Web 2.0

La llamada Web 2.0 comprende un amplio y relativamente vago conjunto de aplicaciones
gue usa a la World Wide Web (WWW) como interfase y que amplia considerablemente
las posibilidades interactivas de este entorno de internet. La definicion inicial de esta
nocion puede ser ubicada dentro del contexto general de la denominada sociedad de la

informacion (SI). (11)
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Es un modelo de péaginas Web que facilitan la transmision de informacién, la
interoperatividad y la colaboracion entre sus usuarios, mediante un disefio centrado en
sus necesidades, mas que en las de la empresa. En otras palabras, se trata de una
tendencia en la Internet que aboga por una red mas interactiva, menos unilateral, en la
gue los usuarios no ocupen un rol meramente pasivo. La Web 2.0 supone un paso
adelante en la evolucion de Internet, para incorporar al usuario como un agente activo
en su funcionamiento, y no como un mero cliente o receptor de la informacion. Esto pasa
por sitios web dindmicos, en los que al usuario se le permita interactuar, generar
contenido, o formar parte de comunidades virtuales. Algunos ejemplos de paginas Web
2.0 son las redes sociales, las wiki, las paginas de ventas por Internet u otros proyectos
colaborativos en los que los usuarios deben generar contenido y no simplemente

consumirlo. (12)

2.2.10 Pagina Web

Es un documento electrénico adaptado particularmente para el Web, que contiene
informacion especifica de un tema en particular y que es almacenado en algun sistema
de computo que se encuentre conectado a la red mundial de informacion denominada
Internet, de tal forma que este documento pueda ser consultado por cualquier persona

gue se conecte a esta red y que cuente con los permisos apropiados para hacerlo. (13)

2.2.11 Posicionamiento Seo/Sem

SEO o0 Search Engine Optimization (Optimizacion en Motores de Busqueda) es un
conjunto de técnicas y de herramientas que sirven para optimizar tanto las paginas webs

como landing pages, para que los buscadores, como Google, puedan leerlas de forma
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mas facil y rpida. 40 de fiebre plantea que el SEO se centra en los resultados de
bdsqueda organica, es decir, los que no son pagados. Por otra parte, Idento lo define
como mejorar la visibilidad de una web para que ésta aparezca mejor posicionada en los
resultados organicos de los buscadores. EI SEO también es conocido como

posicionamiento en buscadores, posicionamiento natural o posicionamiento web.

Es muy importante entender que el SEO es un trabajo a medio o largo plazo, los
resultados a veces tardan meses en conseguirse. EI nimero de palabras clave a
posicionar es limitado y depende mucho del nimero de paginas de las que esté
compuesta la web. Por ello, la seleccién inicial de las palabras clave es muy importante.
En cualquier caso, es imposible garantizar la posicion que obtendra una palabra clave
en un periodo de tiempo determinado, ya que en el posicionamiento SEO existen muchas
variables que no pueden ser controladas, como los cambios en los algoritmos de

indexacion de los buscadores. (14)

SEM (Search Engine Marketing) es el uso de herramientas y estrategias que nos ayudan
a optimizar la visibilidad y a aumentar la accesibilidad de los sitios y paginas web gracias

a los motores de los buscadores.

Los propios buscadores son quienes muchas veces nos ofrecen esas herramientas para
publicitarnos en sus medios de busqueda. Gracias a anuncios patrocinados en esos
buscadores (Google AdWords, Bing Ads o Yahoo! Search Marketing) se genera trafico
de calidad a la web. Esto implica actividades como la busqueda de palabras clave, la
creacion de anuncios y la gestion de pujas. También se conoce como PPC (Pay Per

Click) y CPC (Cost Per Click). (14)
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2.2.12 Buyer Persona

Buyer Persona es la representacion ficticia de tu cliente ideal. Estd basada en datos
reales sobre el comportamiento y las caracteristicas demogréficas de tus clientes, asi
como en una creacion de sus historias personales, motivaciones, objetivos, retos y

preocupaciones.

La creacion de Buyer Personas se ve como un paso fundamental dentro de una
estrategia de Marketing Digital de resultados. Creamos Buyer Personas para enviarles
el mensaje correcto a los individuos correctos y asi generar mayores posibilidades de

éxito. (15)

2.2.13 Lead

Es el registro de un usuario que entra dentro de una landing page o web entregando
ciertos datos solicitados por el anunciante. El usuario busca obtener un beneficio
concreto: un contenido, un servicio, una oferta, o simplemente mas informacién en

relacion con un producto o servicio ofrecido por el anunciante.

Estos datos facilitados por el usuario son de gran valor para la empresa, ya que pasan a
ser parte de los Fisrt Party Data (datos de primera mano de la empresa), a través de los

cuales podemos interactuar con el usuario y persuadirlo para que realice una conversion.

Normalmente, para atraer leads se generan contenidos de valor que pueden descargarse
a través de un formulario. El formulario puede estar embebido en una landing page, en
la web del anunciante, o incluso en el resto de medios propios de la empresa. Por

ejemplo, en un articulo de un blog, o en una campafia dentro de sus redes sociales. El
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primer requisito para empezar a generar leads para tu empresa es crear contenidos

interesantes y de calidad. (16)

2.2.14 Costumer Journy

Es el proceso por el que pasa una persona para comprar un producto o servicio en base
a una necesidad que se le plantea, y toda la investigacion y consideracion de alternativas
gue hay entremedio. Definir y mapear este viaje del consumidor permite entender todo
el proceso de compra, cuales son las necesidades en todo momento del buyer persona,
coémo investiga y qué tipo de informacién necesita en cada fase para poder avanzar.
Todo eso, en una estrategia de inbound marketing nos sirve para entender las teméticas
de los contenidos que vamos a crear, también qué formatos de contenidos tenemos que
crear y en qué canales tenemos que distribuirlo. Por lo tanto se necesita tener muy bien

definido nuestros buyer personas antes de poder construir el customer journey. (17)

2.2.15 B2B

El marketing B2B (business to business), al estar orientado a la venta de productos y
servicios entre empresas y no directamente al consumidor, como ocurre en el marketing
B2C (business to consumer), las necesidades de las empresas no son iguales que las
de los consumidores, ya que estan motivadas por factores mas objetivos, como son la
rentabilidad y la productividad. Por lo general, una empresa adquiere un producto o
servicio para funcionar mejor, ser mas eficiente y sacarle posteriormente un rendimiento.

(18)
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2.2.16 Métrica

Una métrica en marketing expresa con valores numéricos el rendimiento de una
campafia, de una estrategia o del area de marketing en general. Es necesario establecer
varias métricas para obtener resultados especificos y mejorar aspectos como la

adquisicion de clientes y la interaccion con los prospectos.

Métricas generales o de &rea: estan centradas en la relacion entre el esfuerzo

organizativo y la inversion, con respecto de la adquisicion de clientes.

Métricas de campafia: miden el comportamiento del puablico objetivo con respecto de una

campafia particular, tanto en la adquisicion de leads como en las ventas efectivas.

Métricas de producto: sefialan cual es el nivel de popularidad de cierto producto y sus

caracteristicas con respecto de la competencia.

Métricas digitales: con respecto de la presencia en Internet, miden la adquisicién de
seguidores, las veces que buscan a tu empresa, ademas del nivel de interacciones y de

conversion

Con ayuda de estas métricas, podras saber qué tan adecuado es el desempefio de tu

area en funcion de la adquisicion de clientes y el esfuerzo que representa. (19)

2.2.17 Pauta Publicitaria

Es la forma en que se construye un anuncio en una red social, desde la segmentacion,

presupuesto, disefio y la eleccion del tipo de anuncio”. Con el cambio de los habitos de
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compra, las organizaciones han decidido cambiar la forma en la que publicitan su
producto.

Las pautas han tomado mucha fuerza dentro de las redes sociales y buscadores. Una
campafa de pautas exitosa es super importante para aumentar tus ventas y visitas en tu
sitio web.

Para pautar en la mayoria de las plataformas hay 4 pasos que tienes que seguir:
Anuncio: Pensar qué anunciar, si quieres publicitar un producto o servicio en especifico,
0 promover a tu empresa.

Presupuesto: Tendras que establecer un presupuesto a tu cuenta, las plataformas te dan
diferentes opciones sobre como manejarlo.

Segmentacion de publico: En esto se basa el éxito de las pautas por internet. Hacer una
correcta segmentacion de tu publico hard que la informacién de tu producto o empresa
llegue a las personas correctas y que probablemente les interese. No es como en la
television que la publicidad es invasiva y no importa quién lo esté viendo. En el &mbito
digital, tienes mas control sobre esto.

Disefio de anuncio: Aqui es donde puedes echar a volar tu imaginacion. Puedes optar
por un video que describa a qué se dedica tu empresa o demostrar por qué tu producto
es mejor. Recuerda que tienes mili segundos para captar la atencion del usuario;
necesitas un copy (texto persuasivo para captar la atencion) exitoso y una imagen muy

atractiva. (20)

2.2.18 Google Business

Google My Business es una herramienta gratuita y facil de usar con la que empresas y

organizaciones pueden gestionar su presencia online en los productos de Google, como
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la Busqueda y Maps. Para ayudar a los clientes a encontrar tu empresa y contarles ta

historia, puedes verificar tu empresa y editar su informacion. (21)

2.2.19 Google Analitycs

Es utilizada para monitorear el estado de un sitio web, basicamente se trata de un servicio
de andlisis web con el que puedes obtener diferentes tipos de informacion de un sitio,
como su numero de visitantes o la tasa de conversiones, por ejemplo, todos ellos en
tiempo real.

Con esta informacion es posible tomar las mejores decisiones sobre qué aspectos
cambiar o mejorar, 0 qué cosas nuevas implementar para el logro de los objetivos del

sitio. (22)

CAPITULO Ill. METODOLOGIA
3.1 Enfoque

La presente investigacion se utilizaré el enfoque cualitativo, a través del cual podremos
tener una perspectiva, realizar un analisis, describir conceptos permitiendo asi la
comprensién del problema y la orientacion de la pregunta de investigacion. Este enfoque
es dinamico ya que se vera dispuesto a constantes cambios que en él se podran dar, en
busca de resultados deseados con el fin de mejorar el posicionamiento en el mercado en
base a la aplicacion de las estrategias de marketing digital. Esta investigacion se forjara
también utilizando el enfoque predominante cualitativo, que servira para la determinacion

y la solucién del problema encontrado en el estudio.
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3.2 Modalidad basica de la investigacion

Para el eficiente desarrollo de la investigacibn se tomara en cuenta las siguientes

modalidades.

e Investigacion exploratoria. Se realizara una exploracion de las paginas web y todas las
estrategias de marketing digital, que tienen unas empresas reconocidas en el mercado
de la mecanica dental. Asimismo, se realizara un analisis de como esta su
posicionamiento, la utilizacion adecuada de las estrategias y los canales digitales mas

utilizados.

e Investigacion Bibliografica — Documental. En la actual exploracion se va a utilizar la
Investigacion Bibliografica Documental, por medio de esta se logra ampliar, respaldar y
conocer las aportaciones cientificas anteriores, para estudiar de una manera eficaz la
informacion cifrada al utilizar libros, revistas, informes, Internet, etc. Con lo cual se podra

patrocinar los resultados que se obtendran en la investigacion.

3.4 Tipo de investigacion

Esta investigacion se basa en un estudio de tipo documental, a nivel descriptivo sobre

las técnicas del Marketing Digital.

En un estudio descriptivo se seleccionan una serie de cuestiones, conceptos o variables
y se mide cada una de ellas independientemente de las otras, con el fin, precisamente,
de describirlas. Estos estudios buscan especificar las propiedades importantes de
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno. Segun esta definicion el

presente proyecto se identifica con este tipo de investigacion debido a que se realizé un
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plan estratégico de marketing digital para la creacion de una marca personal en un
profesional de Mecénica dental. Para realizar este proyecto de investigacion se tuvo que
describir la situacion actual de la profesion de mecénica dental y a través de ella se
formularan objetivos y estrategias de marketing digital acordes a las necesidades de la

profesion.

En el presente estudio se describieron las técnicas mas actuales utilizadas en el
Marketing Digital; se han analizado las mismas ademas de su funcionamiento para
terminar concluyendo su importancia como parte fundamental del mundo del mercadeo

actual y del creciente uso de las redes.

La investigacion es exploratoria utilizada para estudiar un problema que no esta
claramente definido, por lo que se lleva a cabo para comprenderlo mejor, pero sin
proporcionar resultados concluyentes. En el gremio de la mecanica dental, no se
encuentran investigaciones claras sobre el tema de marketing digital, el
desconocimiento, la vision tradicional del estrategias de mercado y la apatia de algunos

profesionales, permite dar paso a una investigaciéon de un fenémeno poco estudiado.

CAPITULO IV. RESULTADOS

Considerando lo recopilado en los anteriores capitulos, se considera que para la
seleccion de cualquier estrategia de marketing hay que seguir unas fases importantes

como lo son:
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4.1 Fase de Planeacion

La primera fase para la elaboracion de la estrategia de marketing digital consiste en la
planeacion. Se define la mision y perfil de la marca personal, para entender la razén de
ser de la misma. Asi se conoce lo que la empresa o la persona representa mas alla de
los productos o servicios que oferta. El definir la personalidad del profesional en términos
de valores, ideas, emociones y experiencias ofrecidas al cliente facilitara la creacion de
contenido y la fidelizacion de clientes potenciales o ya existentes. Ademas de que
permite definir de manera uniforme el mensaje que se transmitird tanto en los medios

digitales como en los medios tradicionales.

4.3 Fase de seleccion de objetivos

Simultaneamente en la fase de planeacion se define el objetivo de la estrategia de
marketing digital, considerando gque este sea especifico, medible, alcanzable y temporal.
Los objetivos son necesarios para saber hacia donde dirigir las actividades y esfuerzos
del profesional. Estos ayudan al negocio a tener una vision estratégica, dejando a un

lado las decisiones espontaneas, aleatorias e informales.
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Tabla 1

Clasificacion de los objetivos en la etapa de planeacion
Seleccion del objetivo

De marca y estratégicos Econémicos
* Posicionamiento de la marca: ser reconocida por un mayor | «Incremento
numero de usuarios de las

* Fidelizacién del cliente: lograr que el cliente reincida en la compra | wventas
y forme parte de la comunidad de leales seguidores de la marca. | (tienda fisica

Incrementar la participacién o virtual)

* Promocion de productos y servicios: nuevos o existentes +Disminuir

» Mejora de productos ya existentes: a través de la| costos en
retroalimentacion del cliente. promocion vy

« Posicionamiento de canales para la comunicacién y la venta: | publicidad
pagina web o perfil en redes sociales. Se puede buscar incrementar
el nimero de subscriptores, el tiempo de permanencia, el nimero
de paginas visitadas por el usuario.

s Detectar tendencias del mercado

* Incrementar el alcance geografico: entrar a nuevos mercados

Nota. Fuente. Propia andlisis de resultados

Los objetivos que persiguen el posicionamiento y conocimiento de la marca sin estar
vinculados a ventas se visualizarian en el negocio en una etapa de madurez naciente.
Mientras que los objetivos que consideran de manera integral el posicionamiento, las
ventas y los costos se ven en una etapa de madurez emergente. Dependiendo de cual
sea el objetivo, la estrategia cambiara para integrar ademas los datos recolectados de

campafas previas.

4.3 Fase de Organizacion e Integracion

Posteriormente, comienza la etapa de organizacion e integracion. Una vez definidos los
objetivos se propone estudiar el perfil del consumidor. Las redes sociales y comunidades
de reseflas representan una fuente valiosa de informacion sobre los clientes o
potenciales clientes. Se sugiere observar y analizar el comportamiento de los clientes en

diferentes medios digitales con el fin de conocer ademas de las caracteristicas
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demograficas y psicograficas, qué opinan sobre la marca, qué quejas o dudas tieneny
qué les agrada sobre los productos o servicios de la misma. El profesional en mecanica
dental puede establecer un perfil sobre el cliente al que le venderd basandose en los
resultados de la observacion y estudio de mercado, ademas de identificar a sus
competidores y evaluar los esfuerzos y campafas digitales que estos ejecutan para
tomar lo que mas le sirva. De tal forma que, gracias a la transparencia y facilidad con
que se puede acceder a la informacién y a las conversaciones entre clientes y
competidores, el Internet resulta un medio estratégico para que el profesional conozca
mejor a su mercado objetivo. El profesional se puede apoyar de herramientas como
Formularios de Google para levantar encuestas digitales y encuestas disponibles en
redes sociales. Para llevar a cabo este andlisis se sugiere analizar las siguientes

preguntas.
Tabla 2

Estudio de mercado

Definir el perfil | « ; Qué comunidades existen alrededor de productos o servicios similares a
del cliente los que ofrezco? ;Qué caracteristicas comparten los miembros de tal
comunidad?

» ; Qué palabras son clave en las conversaciones de clientes o potenciales
clientes?

e ;Qué caracteristicas demograficas y psicograficas identifico? ;Qué
valores, deseos y preocupaciones puedo identificar?

s ; Existe ya una comunidad de consumidores leales a mi marca? En caso
de ser asi ;Qué es lo que mas y lo que menos le gusta de mis productos,
servicios y/o marca?

Tendencias en | » ; Qué marcas, productos y servicios estan de moda en la industria a la que
el mercado pertenezco?

s ; Qué temas son populares entre las comunidades digitales?

Competencia |  ;Como son las campanas, perfiles en redes sociales y contenido de la

competencia?

s ; Cuantos seqguidores tiene la competencia y como es el perfil de tales
sequidores?

Nota fuente. Elaboracion con respecto a los resultados de la investigacion
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En la siguiente ilustracién se hace un resumen de las fases propuestas para el analisis

del uso del marketing digital en la creacién de una marca personal.

llustracion 1

Propuesta para el analisis de marketing digital para la creacion de una marca personal

Internet Sociedad del conocimiento Economia Digital La web
H
Réimal imentacion
-
]
' r .
. ; ' Dinamicas e e e ] Recolecta | --| Optimizacién
' para la datos por canal
Estudio de ' creacion de P Evaluacion Métricas
Objetivo(s) : mercado ' comunidades | *+7% subjetiva :
dela ' | ' l G,é‘b
¢ B
i ] &
e 2 ,“ Seleccion de ' .
! canales Presencia _ Vinculacidn a ventas
I ’ herramlenés : Digital EET o conversiones
Mision H—> —t | v proliferacién
B I ' I del mensaje ‘
| % Creacion de i Mensajes y PP -
\ contenido i contenido | jyeracci 7 .
Personalidad y ' _ Tt _'.wa oo __] datos — —| Optimizacion
1 -~ por canal
y walcrrc1 .‘ : - I L \&gj‘p Métricas
agregado 3 ] Publicidad R
; pagada <%
Alianzas: lider de R A S R Recolecta | ___| Qpsmizacién
opinién, agencia, ] datos por canal
empresa de publicidad ] Metricas
pagada o proveedor ] Retroalimentacion
de tecnologla P
i
]
Planear Organizar e Integrar | ! Ejecutar y Dirigir Controlar y Optimizar
1
Marketing digital naciente | | Marketing digital emergente |
Entorno del marketing digital

Nota.Fuentehttp://ri.uaemex.mx/bitstream/handle/20.500.11799/109126/tesis%20marke

ting%20digital.

Ya definido el perfil del cliente, se procede a la seleccién de canales y herramientas. La
estrategia deberd implementarse en aquellas plataformas o canales en los que estan
presentes los clientes y comunidades que le interesan a la empresa. Se sugieren los
siguientes canales, por sus costos flexibles e importancia entre los internautas: sitios
web, blogs, redes sociales, plataformas de video, motores de busqueda. Las redes
sociales como medios gratuitos se pueden usar para dar la cobertura y reconocimiento

inicial que necesita el profesional para construir una comunidad alrededor de su marca.

31



Posteriormente, se podria integrar la publicidad pagada en redes sociales, asi como de
otras plataformas de marketing programatico para llegar a mas usuarios con perfiles
especificos y en tiempo real a través de campafas de display, video y en motores de

bdsqueda.

Los pasos para el lanzamiento de marca personal mediante las herramientas del

marketing digital son:

e Primero, se desarrolla el objetivo Smart: encontrar rentabilidad en ingresos
mensuales que superen los 3 millones de pesos en los primeros 6 meses de
apertura del laboratorio dental.

e Abrir canales digitales: YouTube, Facebook, Instagram, y Whatsapp donde se va
a publicar contenido de valor mediante piezas graficas de fotografia y video en
donde se va a exponer la propuesta de valor del profesional mostrando beneficios,
casos de éxito, informacion de interés del cliente B2B.

e Desarrollar una pagina web la cual tiene informacion de contacto y de servicios
del laboratorio dental, esta pagina estara optimizada en los motores de busqueda
tanto en SEM como en SEO para estar en las primeras posiciones cuando el
cliente potencial busque los servicios.

e Desarrollar el buyer persona por servicio tanto para B2B para poder tener una
segmentacion objetiva a la hora de hacer pauta publicitaria paga.

e Se va a gestionar un sistema de automatizacién para poder dar respuesta al
cliente en los momentos de registro o de contacto del cliente con la marca.

e Se va a generar touch point: que es identificar los puntos de contacto del cliente
con la marca para reconocer en qué momento se da la toma de decision para
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cerrar el negocio del laboratorio con el cliente odontélogo o clinica odontoldgica.
(Cuando la persona o el cliente tienen contacto con la marca una llamada un
mensaje de texto, un comentario, un like o desde cuando ven la foto de la
publicacion).

Generar contenido textual tipo blog en la pagina web para dar informacién de valor
a nuestros clientes y destacar en los motores de busqueda de forma organica.
Crear paginas de aterrizaje mono tematicas las cuales estaran enfocadas en la
conversion de recoleccion de leads o de contactos en donde el cliente dejara sus
datos para un posterior contacto por parte del laboratorio dental.

Hacer pauta publicitaria en redes sociales, con video y fotografia las cuales tengan
como objetivo generar trafico dentro de las redes sociales hacia las paginas de
aterrizaje. Esta pauta estara segmentada inicialmente para profesionales del area
de la salud de odontologia.

Se hara pauta en Google mediante palabras clave para posicionarse de forma
paga mediante los motores de busqueda de Google. (SEM)

Crear base de datos la cual se alimentaran con correos electronicos de forma
semanal en donde se enviara informacién general y puntual de interés del
odontdélogo por parte del servicio del laboratorio dental.

Hacer publicaciones diarias en redes sociales en donde se va a mostrar la
promesa unica de valor y todos los valores agregados de la marca con fotografias
de pacientes, de procesos, testimonios en video, informacion general de los
servicios, promociones, fechas especiales.

En la siguiente tabla se resume las estrategias para la fidelizacion de clientes

33



Tabla 3

Dinamicas para la interaccion y fidelizacion de clientes

Interaccion, fidelizacién y creacion de comunidades

Sitio Web
y blog

e Proporcionar infoarmacion detallada, evitando informacion inutil.
«Contenido sobre temas relacionados al producto o servicio que
despierten la curiosidad e incrementen el conocimiento del cliente.
« Proporcionar un segmento de resefias para facilitar la conversacion

entre usuarios y la influencia entre los mismos.

e Publicacion de evidencia de clientes satisfechos con el producto o
servicio que recibieron.

Redes
sociales

¢Dinamicas de giveaways: se regala una muestra del producto o un
descuento para el servicio, solicitando a la audiencia que etiquete a
conocidos, amigos, familiares.

«Publicacion continua de Fotografias, Videos, texto o en caso de no
contar con contenido propio se puede compartir el de un tercero
reconociendo su aporte.

e Trivias para probar el conocimiento del cliente sobre la marca.

sEncuestas para la interaccion.

« Publicacion de evidencia de clientes satisfechos con el producto o
servicio que recibieron.

= Colaborar con lideres de opinion, enviando muestras del producto.

Presencia
omnicanal

eLlevar trafico de un canal a otro, para que el cliente conozca los
diferentes puntos de contacto.

Nota. Fuente: elaboracion con respecto a resultados

Observacion: En Instagram no se recomienda realizar giveaways porque ellos

tienen politicas que dicen que si se obtienen muchos seguidores por un concurso

estos no van a interactuar con tu perfil, esto para Instagram es muy grave y

castigan la cuenta para que no tenga alcance de vistas cuando realices

publicaciones, se recomienda mejor invertir ese dinero en una campafa

publicitaria.

34




CAPITULO V. DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Discusion

La informacion recolectada describe que el marketing digital esta en la vanguardia, tiene
un alcance cada vez mas rapido por el acceso facil que tienen las personas a él por la
tecnologia y el internet, nacional y mundial, es medible su alcance, el enfoque esta en
constante cambio por los avances tecnoldgicos, es de baja inversion por ser mas
eficiente, tiene una flexibilidad por ser mas adaptable dependiendo del contexto, el
acceso es las 24 horas y su debilidad es la dependencia al internet. Por otro lado, el
marketing tradicional arroja que es independiente del internet, es de mayor inversion y

no se puede medir su alcance por lo tanto es menor eficaz, y tiene acceso limitado.

Pero el marketing digital no pretende reemplazar el marketing tradicional; por el contrario,
lo complementa. Es imprescindible para todas las empresas, grandes o pequefas, estar
en el medio donde estan todos sus consumidores; hacer presencia en redes sociales,
comunicarse de forma personalizada a través de correos electronicos, sorprender a
través de videos e invitar a los consumidores a visitar el sitio web donde se destaca la

personalizad y la mision de la marca.

5.2 Conclusiones

Se tuvo en cuenta que los profesionales en mecanica dental desconocen mucho lo
relacionado al mundo del marketing digital sus herramientas, las estrategias, la

metodologia, y mas aun de todos los reales alcances que esto puede lograr y los
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beneficios posibles de acuerdo a las necesidades del profesional, en conclusién en este

trabajo de investigacion se describen todos estos conceptos.

Deben tener en cuenta cuales son los canales digitales mas asertivos para el
lanzamiento o encaminamiento de marca personal como tecnélogo dental como lo es
Instagram Facebook, YouTube pagina web y Whatsapp que segun la métrica mundial

estos son los de mayor impacto y uso en la actualidad.

También se describe el paso a paso de las estrategias de marketing digital para crear

marca personal paso a paso que se desarrolla explicando cada una.

Todo esto con el fin de educar en estas areas comerciales a todos los profesionales de

la mecanica dental para fortalecer su negocio y vinculo comercial con sus clientes.

5.3 Recomendaciones

e Se recomienda que los profesionales del area de la salud en espacial los
mecénicos dentales se involucren en varios procesos administrativos vy
comerciales para que sus proyectos cobren vida de una manera mas rapida,
entre ellos esta aprender de temas de mercadeo en especial de marketing
digital para poder dar a conocer sus servicios de forma mas éptima con el fin
de poder generar rentabilidad en el negocio.

e También se recomienda a los profesionales del &rea de la salud que es de vital
importancia desarrollar el concepto de marca personal para conocer cuales

son las fortalezas como profesionales para generar una promesa uUnica de
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valor para poder diferenciarse de los demas profesionales que son la
competencia y tener relevancia y poder cautivar a su publico objetivo.

Se recomienda que no deben dejar de estudiar temas paralelos a su profesion
natural porque esos temas paralelos van hacer que se conviertan en
profesionales mas integros y con mayores capacidades resolutivas y

comerciales en el mercado laboral actual.
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Anexos 1

ANEXOS

A continuacion presentamos imagenes como ejemplos de ecosistema digital de

laboratorios dentales

Pégina web del laboratorio Luis Milanés https://www.labmilanes.com/

A\ Luis Milanés

Ya esta dispon
nuestro nuevo

CATALOGO

2021

Escribenos
para enviarte el tuyo

Empresa 100% Colombiana

Anexo 2

A Nuestra Gente ~ Materiales y Protesis ~ Pedidos Catdlogo Blog Contacto . (2) 486 0740

ible

Perfil de Instagram laboratorio Luis Milanés @labdentalluismilanes Fuente: captura de
pantalla tomada de https://www.instagram.com/labdentalluismilanes/

Jnstagram

labdentalluismilan

526 publicaciones 6,173

Laboratorio Dental LuisMilan

hOeeoe

©g  Enviar mensaje
sequidores 4,303 seguidos

es

Prétesis Dentales Fijas | Llevando sonrisas a toda ColombiaOO

DONuestro Catélogo 2021 y mé
linktr.ee/labmilanes

dymadental, dr.cadcam, odontoevents y

£ PUBLICACIONES

>

%) REELS IGT'

s informacién

19 personas més siguen esta cuenta

v ) ETIQUETADAS

sl
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Anexo 3

Imagen publicitaria de @labdentalluismilanes laboratorio dental Luis Milanés fuente:
captura de pantalla https://www.instagram.com/p/CO10H7iFYxd/

labdentalluismilanes * Siguiendo

labdentalluismilanes Nuestras
fresadoras ROLAND 50D, 51Dy 52D
son altamente recomendadas para
procesar materiales de dificil
mecanizacién como el Zirconio, el
Polimetilmetacrilato (PMMA) y la cera
para las estructuras de los trabajos en
Metal Porcelana.

#fresadoras #fresadoraroland #pmma
#zirconiodental

Fresadoras

- ROLAND:--. oy

36 personas mas

Precision y exactitud en el fresado de detalles,
funcionalidad y estética

Anexo 4

Resultados de busqueda tanto de forma organica como de forma paga de distintos

laboratorios dentales en la ciudad de Cali. La busqueda se realizé con la palabra clave

escrita en Google: laboratorio dental en Cali

laboratorio dental cali X $ Q

Q Todo @ Maps [ Imagenes [@ Noticias [3) Videos i Mas Preferencias  Herramientas

Cerca de 434.000 resultados (0,56 segundos)
% Informacion de seguridad sobre el COVID-19 v

Laboratorio COMUNA 8
Dental Franco s /

Parque Del Perro LOS NARANJO;
K Gonsultorio y ° OS(\ 9%
Cristo Rey Laboratorio Dental .5
' o
@Es!adm Pascual Guerrero s
goRe Conmazs 3
o

Corevazg 3 %
[ 3 MARROQUIN II
Edifiaio Vldag gLaboratorio Dental S,

TEQUENDAMA & 2
[ COMUNA 10 & Datos dél mapa ©2021

Horario de atencion ~

Laboratorio Dental Franco

5,0 % % % %% (1) - Clinica dental ® @
Cl. 10 #13-20

Cerrado - Horario de apertura: lun. 8:00

Sitio web Ruta
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Anexo 5

P&gina web del laboratorio y consultorio del Dr. Apa en Nueva York.
https://www.apaaesthetic.com

PERIE?‘?CIA AP/& QUIENES SOMOS DONDE ESTAMOS ZUMBIDO COMPRAR BELLEZA APA FORMULARIOS DE PACIENTES PROGRAMAR UNA CONSULTA

AESTHET

El entrenamiento y las técnicas patentadas de Apa
van desde nuestra propia mezcla de cerdmica que
imita de cerca los dientes naturales, hasta nuestro
proceso tnico para crear armonia facial a través de
la sonrisa, el cuidado que ofrecemos a nuestros
clientes es verdaderamente Unico. Todos los
miembros de nuestro equipo comparten la
formacién y la filosoffa impulsadas por el Dr. Apa
en el disefio de estética facial.

PROPRIETA

Anexo 6
Perfil de Facebook del Dr Michael Apa. Fuente tomada de
https://www.facebook.com/drmichaelapa/

ﬁ Dr Michael Apa 1l Me gusta © Mensaje Q B

all tho:

who lost th... Ver mas

oul
Preguntar a Dr Michael Apa Me qusta - Responder  Ver tradu
Ver 2 comentarios mas
iMe pueden ayudar @ Preguntar
S8 Dr Michael Apa estd cri Apa Aesthetics UAE

JQué servicios ofracen?” @ Preguntar 0 R l"" s s B
Quier vor una ita. © Preguntar ng a great smile_.here is anothe

: i done over te achieve natural beautiful

:Donde estan?”

© Preguntar

Informacion Ver todo

© cosmetic dentistry

a
)
@
@ Coviar mensaje ompartido
B Meédico - Odontsiogo o> Megusta (O Comenta /2> Compartir
Mis releva
. s N - ment 5
Sugerir cambios k.! Escribe un comentario (el e RN
Esta pdgina tiene un nimero de teléfono? e Cynthia Cannon
perfection
= palose ) Me gusta v - Ver raduccion

Ver 2 comentarios
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