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Resumen 

El ensayo “Marketing Social aplicado a una clínica dermatológica” es un análisis en el 

que se trata un problema actual como es la generación de enfermedades de la piel como 

consecuencia del COVID SARS-19 y se relaciona con el aporte que puede prestar el marketing 

social como herramienta para su prevención, en un contexto en el que el acceso a la atención 

dermatológica es cada vez más complejo por costos, dificultades generadas por el coronavirus y 

desconocimiento de las personas, que optan por no acudir al médico o hacer tratamientos 

caseros, en muchos casos, empeorando la afectación. Por lo anterior se responde a la pregunta 

¿De qué manera se puede lograr una estrategia para ayudar positivamente a las personas en la 

prevención o reducción de enfermedades cutáneas producidas por el uso de la mascarilla?, 

haciendo un abordaje desde el enfoque cualitativo y tipo fenomenológico, en el que se asocia el 

mercadeo social como una estrategia para una clínica dermatológica en cumplimiento de su 

responsabilidad social.  

Los hallazgos evidenciaron un aumento de enfermedades de la piel por el uso de 

mascarillas y las prácticas para prevenir el COVID, pero también, de acuerdo a los estudios 

consultados, se observó una baja solicitud en consulta dermatológica, corroborando los 

planteamientos frente a la reducida asistencia para la atención de especialistas en este tema por 

costos, desconocimiento y falta de eficiencia en las EPS, mostrando necesidades frente a la 

generación de otros mecanismos que acerquen a los usuarios a mejores hábitos y cultura del 

autocuidado, pero bajo el direccionamiento de dermatólogos certificados. 

Palabras clave 

Covid-19, enfermedades de la piel, dermatología, estrategia, mercadeo social, responsabilidad 

social empresarial. 
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Abstract 

 

 

The essay "Social Marketing applied to a dermatological clinic" is an analysis in which a 

current problem such as the generation of skin diseases as a consequence of COVID SARS-19 is 

treated and is related to the contribution that social marketing can provide as a tool for its 

prevention, in a context in which access to dermatological care is increasingly complex due to 

costs, difficulties generated by the coronavirus and ignorance of people, who choose not to go to 

the doctor or do home treatments, in many cases, worsening the affectation. Therefore, the 

question is answered: How can a strategy be achieved to positively help people in the prevention 

or reduction of skin diseases caused by the use of the mask? Making an approach from the 

qualitative and phenomenological approach, in which social marketing is associated as a strategy 

for a dermatological clinic in compliance with its social responsibility. The findings showed an 

increase in skin diseases due to the use of masks and the practices to prevent COVID, but also, 

according to the studies consulted, a low request in dermatological consultation was observed, 

corroborating the approaches against the reduced attendance for the attention of specialists in this 

matter due to costs, ignorance and lack of efficiency in the EPS, showing needs in the face of the 

generation of other mechanisms that bring users closer to better habits and culture of self-care, 

but under the guidance of certified dermatologists. 

 

Keywords 

Covid-19, corporate social responsibility, dermatology, skin diseases, social marketing, strategy. 
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Introducción 

 

 

El presente ensayo se presenta como requisito para optar como Especialista de Alta 

Gerencia, se enmarca en la linea de invetigación Estudios Organizacionales (EO) y 

responsabilidad social (RS) del grupo de Estudios Contemporáneos en Gestión y Organizaciones 

(GECGO), de la Facultad de Ciencias Económicas de la Universidad Militar Nueva Granada. El 

marketing social se constituye en una herramienta que les sirve a las empresas para el 

establecimiento de estrategias que además de acercarlas a las comunidades le permitan aportar a 

la solución de problemas sociales del país. En ese sentido, para el sector salud tiene en este 

recurso un elemento muy importante porque los problemas de esta naturaleza afectan a un 

elevado grupo de personas y el desarrollo de acciones para prevenir o reducir el impacto que 

tienen fenómenos como el COVID-19. 

Por lo descrito, el presente ensayo hace un análisis de lo que puede aportar el marketing 

social a una estrategia desarrollada desde la Clínica Dermatológica Dermainnova para prevenir y 

controlar los problemas derivados del uso de la mascarilla o el lavado frecuente de manos y que 

de acuerdo a investigaciones realizadas por entidades de salud, han demostrado un incremento 

importante de personas con rosácea, brotes, estafilococo y otras bacterias que además de causar 

problemas de salud, también manifiestan situaciones relacionadas con problemas psicológicos, 

autoestima y demás. 

La información se recolectó a través de la revisión sistemática en diferentes fuentes 

científicas de bases electrónicas, repositorios universitarios, publicaciones especializadas y 

medios de información, en un enfoque descriptivo, cualitativo y fenomenológico. El análisis se 

realizó a partir de la definición de categorías que ajustadas a los objetivos formulados 
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permitieron establecer relaciones que determinaron la discusión y resultados expuestos en este 

documento. 

De acuerdo a lo mencionado, se incluye en la primera parte los elementos generales en la 

formulación metodológica como definición del problema y objetivos, para posteriormente abordar 

el marco teórico en el que se desarrollaron puntos que definieron las teorías asociadas al tema, el 

marketing social y el marketing social aplicado al sector salud. También se exponen los materiales 

y métodos para finalizar con los resultados, discusión, conclusiones y recomendaciones 

respondiendo a la pregunta: ¿De qué manera se puede lograr una estrategia para ayudar 

positivamente a las personas en la prevención o reducción de enfermedades cutáneas producidas 

por el uso de la mascarilla? Conforme al objetivo general enfocado en diseñar una estrategia basada 

en el marketing social para ayudar positivamente a las personas en la prevención o reducción de 

enfermedades cutáneas producidas por el uso de la mascarilla desde la Clínica Dermatológica 

Dermainnova como parte de su responsabilidad social y contribución a las comunidades, 

sistematizado a partir de los siguientes objetivos específicos:  

 Describir las características teóricas y conceptuales relacionadas con el marketing social  

 Analizar otras estrategias de marketing social que se han implementado en el área de la 

salud. 

 Estructurar los aspectos que deben considerarse en una estrategia para la prevención de 

enfermedades de la piel derivadas del uso de la mascarilla en la Clínica Dermatológica 

Dermainnova. 

El trabajo surge de las necesidades evidenciadas frente a la generación de hábitos de 

autocuidado, concientización y sensibilización de la población, pero también, en la 

implementación  de herramientas que desde la gestión administrativa permita a las 
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organizaciones conseguir un beneficio mutuo que no solo se refleje en la rentabilidad en 

términos de utilidades para los socios, sino en un posicionamiento diferente en la sociedad, que 

también le ofrezca reconocimiento y acercamiento a los grupos de interés y la sociedad en 

general. 

 

Definición del problema 

 

 

El uso de mascarillas ha sido uno de los factores esenciales para evitar o mitigar los riesgos 

en la transmisión del virus COVID SARS-19, esto ha implicado que muchas de las personas 

modificaran o asuman nuevos hábitos, principalmente en lo que se refiere a la higiene, el contacto 

con las superficies y lo principal, la adición de esta prenda a su vestuario permanente. Lo anterior, 

no solo influyó en cambios culturales y sociales, sino que, por el uso esencial de las mascarillas, 

también se generaron efectos negativos en algunas personas, como brotes, erupciones y otros 

problemas cutáneos que se convirtieron en afectaciones más intensas para quienes ya tenían 

complicaciones dermatológicas. Para el personal de la salud esto ha sido aún más significativo, 

debido a que para ellos utilizar las mascarillas o tapabocas es una exigencia permanente en el 

ejercicio de su trabajo. 

Lo anterior propició el incremento de enfermedades y erupciones relacionadas con la 

mascarilla para personas que no tenían o que ya conviven con problemas de la piel, como: rosácea, 

acné, dermatitis atópica, sensibilidad al aire húmedo o seco, alergias que se intensifican debido a 

que la piel alrededor de estas zonas es muy delicada. Una de las afecciones más comunes es la 
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dermatitis perioral, la cual es muy parecida a la rosácea, alrededor de los ojos también surgen 

brotes que incluso, afectan la visión (Clinica Medinorte, 2020).  

De ese modo, se observa en las diferentes redes sociales consultas informales entre usuarios 

y fotografías que de acuerdo a quienes postean son “enfermedades por el uso de la mascarilla”. 

Algo que además no solo se ve en países latinoamericanos, sino que ha sido frecuente en diferentes 

lugares del mundo. 

Según lo determinado por los Centros para el Control y la Prevención de Enfermedades 

(CDC), de Estados Unidos, el estafilococo es una de las bacterias más comunes en este fenómeno 

y se constituye en un tipo de microbio que se puede encontrar frecuentemente en la piel de las 

personas, debido a que se adquiere por cosas tan simples como el contacto con la piel de superficies 

y objetos, cabe establecer que esto no siempre es dañino, pero, en el peor de los escenarios puede 

“ingresar al torrente sanguíneo y causar infecciones graves, las cuales pueden llevar a la septicemia 

o a la muerte”. Igualmente, el estafilococo es peligroso en  personas con fragilidad inmunológica, 

ya que además de su facilidad para infectarse, presentan “granos, furúnculos y abscesos en la piel. 

Cuando la bacteria invade el cuerpo, puede causar enfermedades graves (El Universal, 2020)”. 

En Colombia esto alcanza mayores connotaciones, porque la atención en dermatología es 

restringida. Esto se debe a diferentes situaciones, como las debilidades que presenta el acceso a 

consulta médica y más tratándose de la especializada e igualmente, con la ausencia de servicios 

como este con datos de la Asociación Colombiana de Dermatología y Cirugía Dermatológica (que 

incluye al 90% de los dermatólogos del país) se afirma que los dermatólogos están mal distribuidos 

en Colombia, con una alta concentración en las ciudades, algunas de las cuales tienen más de 3 

dermatólogos por 100000 habitantes, y una oferta rural pobre. 
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Esto se conjuga con el incremento de enfermedades en la piel causado por el uso de 

mascarilla, llevando a que se incrementen las infecciones y trastornos cutáneos, que además son 

desconocidos o mal tratados por personas que no tienen acceso a la atención de un especialista. Lo 

anterior permite ver necesidades en la difusión de información preventiva y medidas que faciliten 

el logro del bienestar de toda la sociedad, principalmente aquellos que no tienen acceso a la 

consulta o los que desconocen las normas de prevención y tratamiento de las posibles 

enfermedades surgidas por el uso del tapabocas.  

Así mismo, hay otras partes del cuerpo que también sufren enfermedades de la piel como 

las manos, que, por prácticas inadecuadas en el uso de los geles o el lavado continuo pierden una 

capa de grasa, originando resequedad y dermatitis (Acosta, 2020), lo cual no es solucionado a 

tiempo por desconocimiento y falta de consulta a un especialista, considerando que los 

tratamientos dermatológicos son costosos, si se trata de un procedimiento particular, o demorado 

si se solicita por EPS, ya que una cita médica de esta especialidad puede demorarse en promedio 

dos o tres meses para ser asignada, a lo que se adiciona la crisis por COVID y que desplazó la 

atención en otras disciplinas como la dermatología, ocasionando que las personas no sean 

atendidas por un profesional y además, acudan a tratamientos caseros que en gran parte de los 

casos empeoran la enfermedad. 

  Pregunta de investigación 

¿De qué manera se puede lograr una estrategia para ayudar positivamente a las personas en 

la prevención o reducción de enfermedades cutáneas producidas por el uso de la mascarilla? 
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Objetivos 

 

Objetivo General 

Diseñar una estrategia basada en el marketing social para ayudar positivamente a las 

personas en la prevención o reducción de enfermedades cutáneas producidas por el uso de la 

mascarilla desde la Clínica Dermatológica Dermainnova como parte de su responsabilidad social 

y contribución a las comunidades. 

Objetivos Específicos   

- Describir las características teóricas y conceptuales relacionadas con el marketing 

social  

- Analizar otras estrategias de marketing social que se han implementado en el área de 

la salud. 

- Estructurar los aspectos que deben considerarse en una estrategia para la prevención 

de enfermedades de la piel derivadas del uso de la mascarilla en la Clínica 

Dermatológica Dermainnova. 
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Marco teórico 

 

Teorías asociadas al mercadeo social y la responsabilidad social 

Las bases doctrinales desde las que se generan temáticas como el mercadeo social y la 

responsabilidad social se ajustan a la función principal de las organizaciones para crear valor a 

sus propietarios, pero también para atender a las necesidades de sus clientes y la comunidad en 

un beneficio colectivo que incluya la clara demostración de interés en los grupos asociados a su 

actividad mediante “el empleo de buenas prácticas con miras al mejoramiento de la calidad de 

los tres ámbitos de acción en que impacta” (Medina, Ramírez, y Hernández, 2017). 

La teoría de los grupos de interés favorece el entendimiento de las organizaciones y la 

sociedad, asumiendo inicialmente el concepto de stakeholder que hace referencia a “cualquier 

individuo o grupo de interés que, de alguna manera—explícita o implícita; voluntaria o 

involuntaria— tenga alguna apuesta hecha — to stake, poner algo en juego— en la marcha de la 

empresa” (Fernández y Bajo, 2012) los cuales cumplen unas condiciones que los relacionan de 

forma directa o indirecta con la organización, en una influencia mutua, afectando o siendo 

afectados por su interacción. Esto implica que las estrategias de la empresa o institución deban 

ser coherentes con las necesidades de sus Stakeholders, para conseguir una gestión exitosa y 

sostenible en el tiempo.  

En síntesis, la teoría de los grupos de interés busca materializar la importancia que ha 

cobrado el trabajo conjunto en las partes relacionadas de las organizaciones a través de 

respuestas a “las nuevas exigencias y problemas emergentes de la sociedad en pro de un estado 

de bienestar general actual y futuro” (Medina, Ramírez, & Hernández, 2017).  
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Por su parte, en la teoría de la legitimación se inscriben los principios en los que se 

establece un contrato social entre la empresa y la sociedad, a partir del cual se generan negocios 

basados en la ética en donde los objetivos y procesos operativos son coherentes con las  normas 

sociales y el patrimonio de la comunidad. Esta teoría fundamenta la labor empresarial en un 

sistema de valores para garantizar las actuaciones de la organización, partiendo de sus propias 

reglas y expectativas para satisfacer las de la sociedad. 

La Resource Dependency Theory (RDT por sus siglas en inglés), se dirige a la 

maximización del poder de las organizaciones, cifrada dentro de un intercambio de recursos que 

beneficia a las dos partes y aporta al mejoramiento de sus relaciones y de la situación de los 

actores que participan en ellas en un fin común: obtener los recursos necesarios. Se crea un 

compromiso en el que la empresa en sus elementos internos y externos genera estrategias para 

influir en sus conductas, lo que de alguna forma también incide en las ventajas que esta puede 

adquirir en el mercado mediante aspectos diferenciadores de naturaleza social. 

Marketing social  

 

El marketing tradicional se define como una disciplina en la que se tiene una orientación 

hacia el cliente y un enfoque de producto servicio, pero las preocupaciones sociales no se 

reflejan como parte del marketing. Al contrario, su forma tradicional tiene un alcance más 

limitado en el que se consideran “las relaciones de intercambio bilaterales y mutuamente 

beneficiosas con los consumidores actuales y potenciales” (Quintero, Morales, y Morán, 2018).  

Kotler y Keller (2006) se refieren al marketing tradicional como “el conjunto de todos los 

compradores reales y potenciales de un producto”, incluyendo términos como “mercado 

potencial, tamaño de mercado, mercado disponible, mercado disponible calificado, mercado 

meta y mercado penetrado”.  
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La American Marketing Association (AMA) define al marketing como “una función de la 

organización y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y 

para administrar las relaciones con los clientes de manera que beneficie a la organización y sus 

partes interesadas.” (AMA, 2004) y posteriormente actualizó este concepto afirmando que “el 

marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e 

intercambiar las ofertas de clientes, clientes, socios y la sociedad en general.” 

Esto permite inferir que el marketing aporta desde su despliegue, elementos que deben 

beneficiar a la sociedad, permitiendo que quienes estén interesados puedan comercializar 

cualquier cosa y en diferentes campos porque para ello también se han originado derivaciones de 

su carácter tradicional: el marketing social y el marketing corporativo.   

En consecuencia, el marketing social como disciplina “se orienta a influir en el 

comportamiento de las personas” (Fernández, y otros, 2017) pero a diferencia del interés 

económico que persigue el mercadeo, lo que busca es optimizar la calidad de vida y el bienestar 

de las personas, transformando conductas en la mejora de la convivencia social y las 

problemáticas que la afectan. 

A su vez, este tipo de marketing se apoya en las interacciones entre los actores sociales 

como: organizaciones, grupos, e individuos, que conforme a Hunt (1983) referido por Quintero, 

Morales y otros (2018) “la ciencia del marketing es la ciencia del comportamiento que busca 

explicar el intercambio relaciones”, definición que fue modificándose a través del tiempo, para 

hablar del marketing tradicional y su enfoque de consumidor / cliente, para posicionar la 

organización en el momento actual y futuro.  
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Los estudios de marketing convencional o social se desarrollan diferentes etapas, como 

análisis interno y externo frente “al producto o servicio social, selección del público objetivo, 

diseño de las estrategias, planificación de la combinación de marketing, organización, ejecución 

y control”, apoyándose en la comunicación, como mecanismo para “persuadir, motivar e influir 

en la decisión del consumidor a través de la publicidad, la promoción, el marketing directo, el 

patrocinio y otros instrumentos” (Fernández, y otros, 2017). 

El marketing se fundamenta en el producto social, el cual, de acuerdo a Fernández, Pérez 

y otros (2017) se dirige a “cubrir una necesidad que no está siendo satisfecha o diseñar un 

producto mejor que los que están disponibles”. Esto conlleva a que la investigación de mercados 

se constituya en una herramienta importante con la que no solo se puede conocer realmente lo 

que necesita el segmento social influido, además de sus características, las cuales, influyen en el 

comportamiento y las conductas de los grupos sociales. 

El marketing social y el cambio social hacen parte de la formulación teórica en la que se 

conducen procesos de cambio requeridos para lograr modificar el comportamiento, en una visión 

humanista del mercadeo en una propuesta dirigida a la búsqueda del bienestar humano, en donde 

se incluye el aspecto económico, pero se considera aún más, la perspectiva social. 

Para Storey, Saffitz y Rimon (2008), el marketing social es importante teniendo en cuenta 

que adopta una orientación al consumidor, en la comprensión y la satisfacción de las 

necesidades, el desarrollo de sistemas eficientes de comunicación para la transmisión de 

contenidos que promocionen productos sociales, en donde se conozcan sus beneficios y se 

adopten conductas positivas a nivel personal, interpersonal, comunitaria o social. 
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Publicidad como instrumento del marketing social 

 

 

La publicidad con sentido social y el mercadeo social son dos áreas afines con un alto 

desarrollo en los últimos años y que se han implementado principalmente en los sectores que 

hacen parte del Estado y la administración pública, aunque también se cuenta con algunos 

referentes en Organizaciones No Gubernamentales y empresas privadas. Esta publicidad permite 

apartarse de mensajes puramente comerciales para aportar a causas sociales que contribuyan en 

la generación de tejido social, conectando al público con cuestionamientos que le ayuden a 

modificar comportamientos que son nocivos para el desarrollo de un país, por ejemplo, en 

prácticas que afectan el entorno, medio ambiente, en la prevención de conductas irregulares en 

conducción vial y por supuesto, en lo que se refiere a la salud. 

Marketing social en salud 

 

El direccionamiento estratégico que facilita el marketing resulta muy apropiado para los 

objetivos del sector salud, debido a que estos se dirigen a la prevención y reducción de 

comportamientos nocivos con los que se afecta el bienestar de las personas. En ese contexto, la 

publicidad aporta a diversos objetivos en el cumplimiento de la responsabilidad social que deben 

cumplir las organizaciones y que se concentran en campañas en pro del bien público, mediante la 

prevención de los problemas de salud. 

Teóricamente, esta es un área que aún se encuentra en desarrollo, no hay muchos estudios 

que aborden el mercadeo social, al menos, comparados con el mercadeo en general, por eso 

“algunas escuelas del pensamiento enfocados al marketing social corporativa y a la 
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responsabilidad social empresarial han promovido la producción teórica literaria sobre este 

tema” (Quintero, Morales, & Morán, 2018). 

Sin embargo, cabe precisar que la asociación directa que tiene el marketing social con la 

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ha llevado a que se formulen en los últimos años más 

estudios relacionados con ello, identificando su impacto en todas las áreas de la actividad 

empresarial, en donde se integran aspectos de la ética y la responsabilidad que tiene la compañía 

con la comunidad en la cual se desenvuelve, lo que demanda su inclusión en los procesos 

estratégicos para que se logre la congruencia necesaria entre los clientes y las organizaciones en 

sus valores y el aporte a la comunidad, consiguiendo que se constituyan vínculos fuertes y 

duraderos. 
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Materiales y métodos 

 

 

El enfoque que se utilizó en desarrollo del presente análisis es el cualitativo, que, 

conforme a Hernández, Fernández y otros (2014) y Grimaldo (2009) facilita al investigador un 

acercamiento al fenómeno en estudio, que en el presente proyecto tiene como unidad de análisis 

al marketing social desde estrategias desarrolladas por una clínica dermatológica para prevenir 

las afecciones en la piel relacionadas con el uso de mascarillas y otras prácticas derivadas del 

COVID-19. 

 Para ello, se hizo una recolección de información desde la revisión de diferentes 

documentos seleccionados de fuentes constituídas por investigaciones en repositorios de 

universidades, publicaciones de entidades médicas, bases electrónicas como Redalyc, Dialnet, 

Scielo, que permitieron consolidar información pertinente para el desarrollo de los temas 

propuestos en cada objetivo formulado en la investigación y la descripción, comprensión e 

interpretación del tema seleccionado (Hernández, Fernández, y Baptista, 2014), teniendo en 

cuenta que las enfermedades dermatológicas y el marketing social aplicado como estrategia de 

prevención y manejo de las mismas puede ser una alternativa importante en un momento en que 

por el COVID y la exigencia de uso de mascarillas o lavado frecuente de manos se están 

originando enfermedades que afectan a una población creciente en todas las edades, con 

consecuencias que a veces son más graves de lo que se presupuesta inicialmente. 

El alcance se define como descriptivo y fenomenológico, porque se está profundizando 

en un fenómeno coyuntural vigente y a la vez, en la caracterización del aporte que el marketing 

puede originar en la prevención de problemas de salud y los beneficios tanto para las entidades 
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de salud, como para la comunidad, por lo cual se formulan los puntos a incluir en una estrategia 

aplicable desee una Clínica dermatológica seleccionada para el estudio. 

Como técnicas de recolección de información se manejó la revisión sistemática en 

diferentes fuentes documentales e investigaciones realizadas por expertos en el tema, así como 

documentos proferidos por entidades de salud. La búsqueda de información en internet se llevó a 

cabo con motores boleanos or y and, conforme a las categorías definidas dentro de los términos 

clave y que involucraron el mercadeo social y el mercadeo aplicado a la salud, facilitando la 

selección de contenidos en revistas indexadas y de sitios y bases electrónicas mencionadas 

anteriormente. 
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Resultados y Discusión 

 

 

El marketing o mercadeo social es una estrategia que puede ser significativamente útil 

para optimizar la interacción entre las empresas y organizaciones y la sociedad, ya que en este no 

solo se abordan las necesidades de los clientes, proveedores o cualquiera que participe en la 

realización de su objeto social, sino que, además, se orienta a aportar para la solución de las 

necesidades sociales de un país en vía de desarrollo mediante la implementación de estrategias y 

acciones con las que se propicie el bienestar de cada individuo. 

De este modo, a partir del desarrollo del ensayo, se pudo observar que el marketing va 

más allá de lo que significa el beneficio para los socios, asumiéndolo en términos de 

rentabilidad, ya que los medios empresariales se pueden utilizar para influir en la mejora de la 

calidad de vida para todos, puesto que inciden de alguna forma, con mayor o menor intensidad 

en los procesos de la empresa. 

Es claro que las circunstancias generadas por el COVID-19 eran imprevistas para todos 

los países del mundo, que han sufrido impactos severos en sus diferentes ámbitos: económico, 

social, cultural y principalmente en el sistema de salud, porque ninguno estaba preparado para el 

surgimiento de una pandemia de estas características.  

La indagación realizada permitió identificar, además, que el coronavirus no solo se ha 

manifestado a nivel sanitario en los problemas respiratorios y los síntomas relacionados 

directamente con esta enfermedad, sino que ocasionó otros problemas entre los que se 

encuentran afectaciones emocionales, psicológicas, pero también físicas en temas como los 



MARKETING SOCIAL APLICADO A UNA CLÍNICA DERMATOLÓGICA             2 

 

daños en la piel. Sin embargo, en Colombia, estos últimos, aunque se encuentran en aumento por 

diferentes causas, entre ellas el uso de mascarillas y geles para el lavado de manos en la 

prevención para contraer el virus, la cultura, los procesos y los hábitos para consultar a 

especialistas que permitan atender esas afecciones dermatológicas es mínima comparado con los 

casos que se observan y que son publicados en redes sociales y demás. 

Lo anterior se deriva de diferentes causas que son preocupantes, por ejemplo el sistema 

de salud colombiano, que dificulta el acceso a estas citas por la falta de especialistas para atender 

a todos los usuarios, sin contar con los costos que propicia una consulta particular, pero más 

significativo es el desconocimiento y la poca importancia que le dan las personas afectadas a 

acudir a un médico para revisar estas afectaciones, en parte, porque en el país no hay cultura de 

autocuidado y se relegan las enfermedades que se consideran como “menos importantes” 

desconociendo el impacto o las consecuencias que pueden ocasionar en el corto, mediano y largo 

plazo a la condición de salud en general y también en el autoestima y bienestar emocional de 

quienes sufren los brotes y enfermedades. 

Como resultado se observó que es necesario para las empresas dedicadas a la salud que se 

generen instrumentos que desde bases como las del mercadeo social y la responsabilidad social 

empresarial, contribuyendo no solo a garantizar la rentabilidad para los socios, sino a mejorar las 

circunstancias de los actores que hacen parte de su contexto. Las ganancias sociales, de acuerdo 

a lo investigado pueden beneficiar significativamente a las empresas del sector salud o de otros 

sectores interesados en factores intangibles, pero que igualmente suman a la rentabilidad 

financiera, el posicionamiento en el mercado y preferencia del cliente, debido al buen nombre y 

reconocimiento de la gestión que realiza la organización en otros campos distintos a su objeto 

social. 
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Para la Clínica Dermatológica Dermainnova, seleccionada en este estudio, resulta muy 

importante, en su promoción y también en su objetivo de incrementar la cobertura de atención en 

dermatología. Esto porque una estrategia de mercadeo social le puede hacer conocer en un 

segmento inexplorado, pero, además, porque le facilita crear condiciones para que se le de la 

importancia requerida a la consulta en dermatología. 

La estrategia debe incluir aspectos como: 

Tabla 1. Parámetros para la estrategia de mercadeo social en Dermainnova 

Estrategia de mercadeo social para la Clínica Dermatológica Dermainnova con ocasión 

de los problemas derivados del COVID-19 

Objetivo  Sensibilizar a la población de las localidades de Ciudad Bolívar, Kennedy y 

Suba sobre el cuidado de la piel y las afectaciones derivadas del uso de la 

mascarilla y gel antibacterial con ocasión del COVID-19. 

Acciones a 

implementar 
 Diagnóstico sobre afectaciones dermatológicas en los diferentes grupos 

poblacionales de la localidad. 

 Diseño de la estrategia con acciones, presupuestos, fuentes de 
financiación, actores comprometidos, indicadores de evaluación y 

seguimiento y acciones de mejora. 

 Generación de material instructivo: folletos, información en redes 

sociales, videos para capacitar a las personas en buenas prácticas y 

medidas a asumir en caso de sufrir una afectación en la piel por uso de 

mascarillas o geles. 

 Alianzas con entidades educativas universitarias para incluir estudiantes 
que aporten en las jornadas a realizar y también con laboratorios y 

farmacéuticas para conseguir algunos medicamentos gratuitos. 

 Visitas a colegios, urbanizaciones, centros de salud, hogares 
comunitarios para realizar brigadas y charlas informativas en las que se 

reparta material instructivo en prevención. Esto incluye la atención de 

algunos habitantes con afectaciones tratables fácilmente. 

Actores 

comprometidos 
 Alcaldía, autoridades locales, Policía Nacional, articulación con otras 

clínicas del sector y con entidades de salud pública, directivas de 

colegios, juntas de acción comunal, consejos de administración, 

laboratorios y farmacéuticas, Directivos y personal Clínica 

Dermatológica Dermainnova 

Recursos y 

financiación 

Las fuentes están en la Clínica Dermatológica Dermainnova y los aliados 

estratégicos de laboratorios, farmacéuticas y sector público. 

Tiempo  La estrategia está planeada para el segundo semestre del año 2021 

Fuente: elaboración propia (2021) 
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El desarrollo de estrategias como la descrita, van a aportar para la construcción de tejido 

social, pero también en la promoción y conocimiento de la dermatología como una especialidad 

en salud importante, que también puede evitar enfermedades que a largo plazo también inciden 

en el surgimiento de otras que conforme a lo investigado pueden llevar hasta la muerte. 
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Conclusiones 

 

El marketing social desde sus bases teóricas y conceptuales plantea parámetros que son 

muy útiles para las organizaciones en el conocimiento del contexto social en el que se 

desenvuelven, lo cual, no solo les aporta para que logren entender al segmento objetivo hacia el 

cual dirigen sus productos o servicios, sino que también, facilita el desarrollo de otras 

competencias con las que logran un posicionamiento desde su función social y responsabilidad 

con las comunidades, en una interacción que contribuye al mutuo beneficio. 

Las estrategias de marketing social aplicadas al sector salud han demostrado resultados de 

impacto, por ejemplo, las que se han desarrollado para la prevención de consumo de drogas, 

prevención de consumo de bebidas alcohólicas o fumar cigarrillo, disminuyendo la incidencia 

que tienen estos y otros productos en la salud de las personas. 

En algunos países más avanzados se observa que estas estrategias han sido contundentes 

en otros temas como el cuidado ambiental, reciclaje, uso correcto de la energía que de alguna 

forma también inciden en el estado de salud de las personas. Incluso, en el tema del COVID-19 

en países como España y otros de Europa y Estados Unidos, el marketing social se ha visto en las 

donaciones y atención a poblaciones vulnerables. En Colombia son conocidas campañas como: 

la droga mata, las estrellas negras, sin preservativos ni pío, la tengo viva, inteligencia vial, entre 

muchas otras. 

El mercadeo social ha demostrado resultados positivos en temas de salud, por lo que una 

estrategia de este tipo, va a contribuir al trabajo sinérgico y articulado que contribuya desde otro 

enfoque a aliviar las secuelas del COVID-19 generando hábitos de autocuidado, pero también en 

un posicionamiento de la atención en dermatología a través de la promoción de este servicio.  
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Recomendaciones  

 

En la formulación de estrategias de mercadeo social relacionado con las enfermedades de 

la piel derivadas del COVID-19 por el uso de mascarillas y geles o lavado continuo de manos se 

recomienda: 

 Fortalecer la investigación desde las entidades prestadoras del servicio, como desde las 

universidades para establecer los riesgos y afectaciones que son más frecuentes en temas 

dermatológicos y cuidado de la piel como consecuencia del COVID-19, de acuerdo a las 

características de la población colombiana y su contexto. 

 Se deben fortalecer los procesos educativos y cultura de autocuidado para que desde 

edades tempranas se apropie la necesidad de asistir a consulta médica especializada en 

todas las áreas ya que cada una es muy importante y no se desplace como ocurre con la 

dermatología. 

 Es importante impulsar desde la agremiación, proyectos que fortalezcan la atención en 

salud en todos los niveles, a partir de normas que faciliten a las personas el acceso a 

consulta médica y a las especialidades sin tantos retrasos. 

 Es necesario que se estimule la generación de estrategias de mercadeo social desde las 

entidades privadas de salud, para lograr una mayor cobertura, principalmente en 

especialidades que son de poco acceso en la actualidad como dermatología, optometría y 

otras que se dirigen a enfermedades menos conocidas como fibromialgia o demás, 

ampliando el campo de acción y uso de este medio para el beneficio mutuo entre las 

personas y entidades de salud. 
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 Se requiere que las facultades de mercadeo enfaticen en la profundización en temas de 

mercadeo social, para que se logre un afianzamiento mayor de este tema en el país y se 

logre un desarrollo más amplio del mismo en todos los ámbitos. 
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