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RESUMEN INFORMATIVO

La presente investigacion tuvo como propdsito promover el disefio de un manual de
marca personal como estrategia de branding dental dirigida a los estudiantes
graduandos de la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la
Universidad José Antonio Paez de San Diego, Estado Carabobo; durante el periodo
2018-2019. Se encuentra enmarcada en una investigacion de tipo descriptiva, campo
y transversal en un nivel no experimental. La poblacion objeto en estudio estuvo
representada por los estudiantes graduandos de la escuela de odontologia de la
Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio Paez periodo 2018,
a la cual se le aplico un muestreo no probabilistico intencional. Como técnica de
recoleccion se utilizd la encuesta a través del instrumento cuestionario. La técnica de
analisis empleada fue descriptivo y estadistica descriptiva para el alcance de los
objetivos propuestos. Resulto la elaboracion del manual propuesto, para destacar la
marcar personal y diferenciarla con respecto a otras clinicas dentales, se define un
publico para establecer una plataforma soélida con una propuesta de valor propio que
transmita qué beneficios debe esperar el cliente del servicio.

Descriptores: Marca personal, Estrategia, Branding Dental.
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INFORMATIVE SUMMARY

The purpose of this research was to promote the design of a personal branding
manual as a dental branding strategy addressed to graduate students of the School of
Dentistry of the Faculty of Health Sciences of the José Antonio Péez University of
San Diego, Carabobo State; during the period 2018-2019. It is framed in a
descriptive, field and transversal research on a non-experimental level. The
population under study was represented by the graduate students of the school of
dentistry of the Faculty of Health Sciences of the Universidad José Antonio Péaez
period 2018, to which an intentional non-probabilistic sampling was applied. As a
collection technique, the survey was used through the questionnaire instrument. The
analysis technique used was descriptive and descriptive statistics for the scope of the
proposed objectives. The elaboration of the proposed manual, to highlight the
personal marking and differentiate it from other dental clinics, defines a public to
establish a solid platform with a proposal of its own value that conveys what benefits
the client should expect from the service.

Descriptors: Personal Brand, Strategy, Dental Branding.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, los profesionales odontélogos también buscan nuevas formulas para
potenciar su marca, utilizando las redes y la pagina web gracias a la cercania que
éstas ofrecen, también, empleando a personajes publicos en sus campafias de
comunicacion, en definitiva, intentando generar vinculos, lograr una cercania y
posteriormente motivar a un proceso que conlleve a la monetizacion. Es de esta
manera, como la marca personal es un activo inmaterial que incluye, pero no se
limita, a la apariencia externa y la impresion que se causa y permanece, la misma
permite que la persona se diferencie de los demas; al igual que con las marcas
comerciales, esta persigue que la impresion causada sea duradera y sugiera el
beneficio de la relacién entre el titular de la marca y el observador. De tal modo, la
consecucion de una marca personal de éxito, es hoy dia una de las principales formas
para conseguir logros profesionales, donde la imagen visual brinda la oportunidad al
ser humano de sentir, apreciar y valorar la marca por primera vez.

En este sentido, el marketing del sector salud ha tenido que adaptarse a los cambios
que ha supuesto la transformacion digital. La evolucion del paciente, el entorno
online y la amplia oferta no han dejado que el campo de la Odontologia fuera menos
y hoy en dia, las clinicas dentales juegan un importante papel en la adaptacion al
paciente. Por lo que, contar con una buena imagen en Internet se ha convertido en uno
de los pilares de toda clinica dental con el objetivo de mejorar la experiencia del

paciente en torno a la marca.



Por tal motivo, un consumidor estd expuesto a un gran nimero de marcas que
bombardean su cabeza a través de impactos en diversos medios, para que este retenga
una y la posicione en su mente es el objetivo que las empresas persiguen, pero para
ello hay que establecer ciertas estrategias de branding y posicionamiento. Esto
conlleva que la marca represente un valor para los consumidores, no se trata solo de
vender un producto, si no de vender una experiencia o una forma de vida.

Dado a esto, la finalidad principal del presente estudio es promover el disefio de un
manual de marca personal como estrategia de branding dental dirigida a los
estudiantes graduandos de la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la
Salud de la Universidad José Antonio Paez de San Diego, Estado Carabobo; durante
el periodo 2018-2019; con el propdsito de que antes de incorporarse al mercado
laboral cuenten con herramientas y conocimientos basicos de como disefiar e
incorporar su marca personal como estrategia de branding dental para el desarrollo de
sus planes de negocios a fin de afianzar con los pacientes , optimizar y fortalecer su

productividad laboral.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

A nivel mundial, muchas de las acciones de branding y marketing se han ido
desarrollando en un escenario determinado Ilamado mercado donde cualquiera que
sea la actividad o labor a desempefiar, siempre se tendra una participacion en él, de tal
forma que al conocer los niveles de participacion en el mismo se tendra las claves
para actuar en consecuencia a cada uno de ellos. Asimismo, dicho mercado cada vez
es mas competitivo y complejo, por lo que diferenciarse de los demas se ha
convertido en la clave para el éxito.

De tal manera que, gracias a los conceptos que se han creado actualmente como
marca personal, se ha logrado revolucionar el mundo de la comunicacion y la
creatividad, por lo que el hecho de poder crear una marca personal da la oportunidad
de construir como se quiere que sea la propia imagen en la mente de los demas,
potenciar y reforzar los valores personales de cada uno, y lo mas importante,
conseguir destacarse frente a los competidores. La marca personal se entiende como
el proceso por el cual los sujetos se distinguen y resaltan entre una multitud,
identificando y comunicando su propuesta de valor (profesional o personal) en
distintas plataformas, con un mensaje e imagen uniforme (1).

La marca personal se define como un método, sistema o proceso planificado para

conseguir que la gente conozca a la persona, sepa lo que hace y obtenga el



reconocimiento que merece; abarca desde la reflexion inicial sobre si mismo hasta la
comunicacion con la audiencia en un intento de promocionar la marca. La mayoria de
las personas aun no comprenden la importancia que tiene el branding y marketing
digital en la vida de un profesional, siendo el objeto principal de la marca personal
como estrategia conseguir un espacio en el mercado y, seguidamente, captar el mayor
numero posible de clientes fieles a un producto o servicio (2).

Hoy en dia, las redes sociales son una de las mejores opciones para poder llevar a
cabo un buen desarrollo de la marca de uno mismo. Sirven como plataforma para una
comunicacion abierta en la que sus miembros interactlan y participan activamente,
ayudan a crear una valiosa agenda de contactos y ofrecen la posibilidad de crear
nuevas oportunidades de trabajo. Concebirse como marca personal implica pensar en
uno mismo en términos mercadotécnicos, es decir, el desarrollo de un trabajo
transformador sobre la propia experiencia en torno a quién se es y a coOmo se quiere
ser percibido en términos de producto. El sostenimiento de esta forma de gobierno de
la identidad dentro de las redes sociales precisa de un continuo trabajo por parte del
sujeto, que comienza con un analisis de la competencia y una definicion de la “oferta
de valor” que el sujeto puede ofrecer a sus potenciales clientes (3).

Ahora bien, es de saber que las grandes marcas no lo son por casualidad, el gran
prestigio que han acumulado se debe a una estrategia de identidad corporativa bien
definida y que ha sido mimada hasta el ultimo detalle, desde la tipografia y los
colores escogidos para el logo, hasta la forma en que los mensajes son lanzados a los

usuarios mediante plataformas off y online. Todo cuenta, y todo crea identidad



corporativa. Por eso, es importante que las marcas cuenten con una referencia de los
puntos basicos de los que se compone la estrategia de branding. Lanzar una marca es
un proceso complejo que requiere una planificacion adecuada y un enfoque
estratégico que sirva de guia en todo el trayecto. A esto hay que afadirle un
componente creativo que debe contribuir a hacer que la marca conecte con sus
diferentes puablicos. Siendo necesario, en todo momento, que todas las acciones de
una marca tengan una uniformidad que la distinga de la competencia; para no perder
su signo distintivo; y para no traicionar su propia cultura corporativa, es en este punto
cuando las guias de estilo adquieren una gran importancia (4).

Por consiguiente, al hablar de branding, se refiere a una de las herramientas mas
utilizadas actualmente en el marketing ya que lo que busca es posicionar, ya sea una
marca, un producto o un servicio en la mente de los consumidores, dicho de esta
forma el branding es gestionar una marca, busca crear experiencias que satisfagan las
necesidades que tiene una persona, de esta forma se debe asegura que la marca,
producto o servicio se quede en la mente del consumidor (5).

El branding es un concepto que vio la luz en el &mbito de marketing para hacer
referencia al proceso de construccion y gestion de una marca. En los Gltimos afios, ha
ido ganando en popularidad ya que a dia de hoy es considerada una disciplina que
admite y requiere de una gestion propia. De hecho es considerada como una
herramienta estratégica ya que una de sus competencias es generar posicionamiento
en la mente del consumidor. Gémez, sefiala que el branding define los valores

funcionales y emocionales de una marca. Crea una historia que enlaza



emocionalmente al publico y ofrece estilos de vida que fidelizan a sus consumidores.
En resume, el branding busca dotar a una marca de identidad propia, para que asi sea
algo nuevo, algo diferente, algo Ilamativo para los clientes de esa marca. A pesar de
ser una de las herramientas mas Utiles en el marketing, Muchas empresas piensan que
un plan de estos no es exactamente Util ya que al parecer toma mucho tiempo
y es costoso, pero lo cierto es que emplear estrategias de branding es mas una
inversion ya que para que la marca gane muchos mas clientes, si se lo realiza
correctamente claro (4 ,5).

De tal manera que el marketing del sector salud ha tenido que adaptarse a los cambios
que ha supuesto la transformacion digital. La evolucion del paciente, el entorno
online y la amplia oferta no han dejado que el campo de la Odontologia fuera menos,
hoy en dia, la imagen juegan un importante papel en la adaptacion al paciente, por lo
que, contar con una buena imagen en internet se ha convertido en uno de los pilares
de todo profesional con el objetivo de mejorar la experiencia del paciente en torno a
la marca. La manera en que el dentista hace la comercializacion determina, en gran
medida, es el éxito de la clinica. Por lo que la eficiencia de este, parte de la necesidad
de identificar las particularidades de las necesidades, expectativas y deseos de la
persona y de la sociedad, para disefiar e implementar un servicio odontoldgico acorde
con dichas individualidades (6).

Aunado a esto, la Odontologia a pesar de su juventud como carrera independiente, se
conoce la existencia desde tiempos remotos, de expertos en problemas odontoldgicos;

profesion que desde sus inicios ha estado regulada por Colegios de Odontdlogos de



cada regién, donde la constitucién de estos organismos responde a la necesidad
principal de los propios profesionales de regular la competencia del ejercicio
profesional en cada pais. Por lo que el egresado de la carrera de Odontologia, por las
condiciones de su ejercicio laboral, tiende a predominar el ejercicio privado y en
menor grado al servicio publico; por lo que tendré la necesidad de iniciar su propio
negocio, pero al no contar con una solida marca personal a la gran mayoria le
resultara poco sustentable y terminaran desertando de la préctica profesional o bien
permanece con un negocio con problemas de identidad. Esto hace necesario que antes
de incorporarse al mercado laboral cuente con las herramientas y los conocimientos
basicos de como emplear la marca personal como estrategia de branding dental para
el desarrollo de sus planes de negocios a fin de optimizar y fortalecer su
productividad laboral (7).

Por lo cual la estrategia de branding comienza en el momento en que se construye una
marca, para ello, desde el inicio debemos de tener claro que la marca es mas que un
logotipo, un nombre, una tipografia determinada o una mezcla de los anteriores
elementos. Debe tener un significado y transmitir emociones para poder construirla
de un modo sélido y esto también ayudara a preservarla en el tiempo. Asimismo,
existen las estrategias de branding dental, las cuales permiten mostrar todas las
cualidades que tiene el profesional en si para que el cliente pueda conocer los valores
y vision que el Odontélogo tiene y que le sirve para diferenciarse de otros. La
distincion en el mercado en estos momentos es de vital importancia, a través de la

marca personal como estrategia todo odont6logo puede aprender a comunicarse con



sus pacientes en forma efectiva y sin tension. De esta forma, las estrategias de
branding dental estan centrada en el desarrollo de la personalidad de marca y
guarda relacion con los valores que se quiere resaltar de la marca frente a sus
competidores (7,8).

Los atributos de la marca y los valores que representa, se deben definir
perfectamente, hace referencia también a las promesas que se les hacen a los clientes
que compren el producto. Se trata de que la marca sea auténtica y de que sus atributos
y valores sean también compartidos por los trabajadores que conforman la empresa y
destaquen, asi, por encima de la competencia. Si se cumple la propuesta de valor que
la empresa promete, los clientes se fidelizaran al comprobar el grado de compromiso
y fiabilidad de la empresa generando en ellos una percepcion mas que positiva.
Dependiendo de en qué mercado se encuentre el producto se puede llevar a cabo una
estrategia de diferenciacién u otra. No es un proceso estandar, el posicionamiento
cambia de pais a pais ya que los elementos diferenciadores no tienen por qué ser los
mismos en los diferentes mercados. Se adapta el producto para diferenciar unos
atributos u otros en funcion de habitos, elementos sociales o culturales (9).

Sin embargo, Venezuela actualmente se encuentra inmersa en una coyuntura politica
socio econdémica muy complicada, la fortuna ha propiciado que los estudiantes
graduandos de la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la
Universidad José Antonio Paez ubicada en San Diego, Estado Carabobo finalicen sus
estudios universitarios y se lacen al mercado laboral en un entorno econémicamente

hostil. Ante esta situacion Unicamente cabe el emprendedurismo, el autoempleo y la



innovacion, son los caminos que los llevaran a la creacion de riqueza y empleo para
de esta forma poder salir de dicha situacion.

Para tal motivo, la presente investigacion tendré el proposito de disefiar un manual de
marca personal como estrategia de branding dental dirigido a los graduando de
Odontologia de la Universidad José Antonio Paez - San Diego Carabobo, como
herramienta de emprendimiento para dar a conocer cOmo crear una marca personal y
posicionarse en el sector profesional, aumentar su visibilidad profesional con avisos
de publicidad, mantener contacto con pacientes y lograr que le refieran méas pacientes,
sin que el profesional lo pida. Establecer tarifas profesionales adecuadas sin temor a
la competencia, y a distinguir su consulta de la competencia.

El mayor beneficio de la aplicacion de esta herramienta es sin duda la creacion de la
auto conciencia de las habilidades y caracteristicas propias del ser, lo que define a
cada individuo, sin embargo para llegar a ser visto como un potencial candidato en un
mercado donde la oferta de profesionales es variada y extensa, es necesario enfocarse
en como quiere ser reconocido. El desarrollo de esta destreza es imprescindible si se
quiere lograr el éxito (9).

Una buena implementacién de la misma puede ser un instrumento muy eficaz en el
mundo interconectado en el que los graduando de Odontologia se encentran, por lo
cual es importante comprender el uso y beneficios de marca personal como estrategia
de branding dental. Esta investigacion abordara de manera global el actual panorama
del mercado, brindando una guia que recopila los datos mas relevantes para la

creacion y el correcto uso de la marca personal. De este modo, se obtendrd una



significativa ventaja sobre otros expertos, que no solo consiste en obtener visibilidad
y mostrar solidez profesional, implica ademaés la autoconciencia de las fortalezas y
debilidades, la mejora continua, el desarrollo de identidad y el reconocimiento del
otro, entendiendo al otro como el publico objetivo.

Con ello, se aprendera a gestionar el trabajo diario como responsables de su propia
marca ademas de interactuar con otras. En consecuencia al tener dichas herramientas
se tendra una planeacion clara y formal para que los graduando de Odontologia de la
Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio Péez - San Diego
Carabobo, se incorporen al mercado laboral de manera efectiva y a su vez, ayudara a

definir metas y anticipar acciones adecuadas para alcanzarlas.

1.2. Formulacion del problema

Finalmente, la problematica descrita conlleva a considerar como alternativa la
aplicacion del disefio de un manual de marca personal como estrategia de branding
dental para adaptar los objetivos que persigue cada emprendimiento de los estudiantes
graduandos de la escuela de odontologia, para que obtengan una herramienta que les
permita una mayor visibilidad de sus servicios, por lo que surge la siguiente
interrogante: ¢ Cuales son los beneficios del disefio de un manual de marca personal
como estrategia de branding dental dirigido a los graduando de Odontologia de la

Universidad José Antonio Paez - San Diego Carabobo?
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1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1  Objetivo general
Promover el disefio de un manual de marca personal como estrategia de branding
dental dirigida a los estudiantes graduandos de la escuela de odontologia de la
Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio P&ez de San Diego,

Estado Carabobo.

1.3.2  Objetivos especificos
- Diagnosticar la necesidad de disefiar un manual de marca personal como
estrategia de branding dental dirigida a los estudiantes graduandos de la escuela de
odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio
Paez de San Diego, Estado Carabobo.
- Estudiar el perfil del consumidor para el disefio de un manual de marca
personal como estrategia de branding dental dirigida a los estudiantes graduandos de
la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad
José Antonio Péez de San Diego, Estado Carabobo.
- Identificar los medios promocionales para la marca personal como estrategia
de branding dental dirigida a los estudiantes graduandos de la escuela de odontologia
de la Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio Paez de San
Diego, Estado Carabobo.
- Elaborar un manual de marca personal como estrategia de branding dental

dirigida a los estudiantes graduandos de la escuela de odontologia de la Facultad de
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Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio Péez de San Diego, Estado

Carabobo.

1.4. Justificacién de la investigacion

El proposito del estudio es promover el disefio de un manual de marca personal como
estrategia de branding dental dirigida a los estudiantes graduandos de la escuela de
odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio
Paez de San Diego, Estado Carabobo, para fomentar en los profesionales de la salud
el uso de herramientas que les permita posicionarse y emplear la marca personal
como estrategia de branding dental.

Desde una vision tedrica, el branding dental aportara a los estudiantes graduandos de
la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad
José Antonio Pdez de San Diego, Estado Carabobo, informacion tedrica sobre dicha
herramienta para ser puesta en practica, donde se podran ejecutar métodos
innovadores para el fortalecimiento de sus conocimientos tedricos practicos como
futuros odontélogos venezolanos.

Por su parte, desde el ambito técnico, incentiva la innovacion en la Facultad de
Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio Péaez, al presentar nuevas
herramientas de emprendimiento y ramas de la odontologia a los estudiantes que
estdn en busqueda de crear una marca personal solida al permitirles conocer los
elementos que componen el disefio de un manual marca personal como estrategia de

branding dental identificar el perfil del consumidor para obtener una percepcion
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optima del servicio y establecer el afianzamiento los medios promocionales de mayor
impacto para la marca personal.

Asimismo, con el desarrollo de la investigacion se tendra un aporte significativo
como antecedente a futuras investigaciones de la misma indole; aportando a su vez, a
la Universidad José Antonio P&ez a sus estudiantes graduandos de la escuela de
odontologia una herramienta actualizada y estrategia de branding dental para la

Facultad de Ciencias de la Salud.

1.5. Delimitacion de la investigacion

Finalmente, el presente investigacion se encuentra delimitado especificamente en la
Universidad José Antonio Paez de San Diego, Estado Carabobo, Venezuela. Bajo la
linea de investigacion de Odontologia Clinica, especificamente en el tema de Clinicas
del area de Odontologia. Siendo los estudiantes graduandos de la escuela de

odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud la poblacion objeto del estudio.

13



CAPITULO I

MARCO TEORICO

El marco tedrico es el resultado de la seleccion de aquellos aspectos mas relacionados
del cuerpo tedrico epistemoldgico que se asume, referidos al tema especifico elegido
para su estudio. De alli pues, que su racionalidad, estructura lI6gica y consistencia
interna, va a permitir el analisis de los hechos conocidos, asi como, orientar la
busqueda de otros datos relevantes. En consecuencia, cualquiera que sea el punto de
partida, para la delimitacién y el tratamiento del problema se requiere de la definicion
conceptual y la ubicacion del contexto tedrico que orienta el sentido de la

investigacion (10).

2.1. Antecedentes de la investigacion

Gbémez, M en el afio 2018, realiz6 un Trabajo de Grado al cual titulé “Marca
personal como estrategia de marketing digital caso: Odontologo Victor Sanchez, en
la Universidad Arturo Michelena, San Diego, Carabobo, Venezuela.”” Tuvo como
propoésito analizar la marca personal como estrategia de marketing digital. Caso:
Odontologo Victor Sanchez, con la finalidad de determinar los beneficios de su
construccion. El trabajo tuvo un enfoque cualitativo de naturaleza descriptiva, con
una tipologia descriptiva y documental, bajo un disefio de campo (11).

El universo estuvo conformado por la informacion publicada en las redes sociales del

Odontologo Victor Sanchez, para un corpus de informacion obtenida de su cuenta de
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la pagina web e Instagram, siendo los informantes claves, profesionales del area
odontolégica neuromarketing y mercadologia. Como técnica de recoleccion de datos
empled la entrevista semi estructurada, observacion directa y matriz de observacion;
y como instrumento la matriz de observacion, guia de preguntas semi estructurada y
matriz de andlisis. La fiabilidad de los resultados la obtuvo por la triangulacion de los
datos recolectados validados por el juicio de expertos, concluyendo que la marca
personal del Odont6logo Victor Sanchez, es notoria y reconocida posicionandolo por
su desempefio profesional implementando practicas odontolégicas exclusivas con una
alta gama en tecnologia (11).

Por su parte, Mesias en el mismo afio (2018), realiz6 un trabajo al cual tituld
“Propuesta de un Plan de Branding, para un consultorio dental con el objetivo de
promocionar su nueva imagen en el mercado de Sangolqui”, en el Tecnoldgico
Superior Cordillera, en la ciudad Quito, Ecuador. Tuvo como objeto posicionar el
consultorio en el mercado comercial, mediante un plan de branding, ya que asi se
proporcionara un indicador para que los servicios de la doctora sean reconocidos
ademas de diferenciados de los de su competencia, los clientes acudiran al consultorio
debido a los servicios que ofrece ya que estos se promocionaran por diferentes
medios, de esta manera una mayor cantidad de personas conoceran los servicios que
ofrece la doctora y la calidad de trabajo que ella realiza atrayendo a mas clientes (12).
Dado a que, el consultorio dental carece de un identificador propio, es decir, los
servicios que ofrece en su consultorio no destacan frente a los servicios que ofrecen

otros consultorios, por esa razon muchas personas practicamente ni siquiera conocen
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que en el sector de Sangolqui, pueden encontrar la solucién a sus problemas dentales
y al no conocer los clientes la ubicacion o la existencia de este consultorio, por
supuesto que pasa desapercibido a pesar de la calidad de servicio que ofrece.
Concluy6 que el branding es el manejo o gestién de marca, es decir es el proceso
mediante el cual se construye una marca, comprendiendo este como el desarrollo y
mantenimiento de un conjunto de atributos y valores inherentes a la misma, la cual
ayudara a que sea identificada por su publico. La nueva imagen del consultorio tiene
mayor aceptacion que el anterior, ya que el redisefio es méas llamativo ademés de
darle un aspecto més estético y facil de recordar (12).

Mediante la estrategia de Branding realizada para el consultorio dental, se increment6
la presencia de marca en el mercado, con el objetivo de generar demanda de los
servicios que ofrece la misma, enfocada en ofrecer nuevas experiencias al momento
de acudir al local. En base al estudio de mercados realizado, pudo observar que el
principal soporte comunicacional mas usado por el grupo objetivo es Facebook, por
lo cual se realizé la difusion del nuevo manejo de marca del consultorio dental por
este medio. Ademas, observo que el segmento mas interesado sobre el manejo de
marca del consultorio dental, con el objetivo que este ofrezca nuevas experiencias al
momento de acudir al mismo, fueron los padres de familia (12).

En otro sentido, Marugan para el afio 2015, realiz6 un Trabajo de Grado titulado
“Marca personal: Javier Marugan. Creacion de la identidad visual persona”, en la
Universidad de Valladolid, Segovia, Espafa.” El objetivo general fue desarrollar su

propia marca, identidad de marca e identidad visual para asi conformar una marca
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personal que le ayude a encontrar trabajo. Por lo que se propuso que su marca
personal fuera creativa, innovadora, que permita resaltar sus cualidades y diferencie
de sus competidores. Asimismo, ha de crear una reputacion y a su vez hacer valer y
destacar sus habilidades al mundo laboral. Ademas, la marca personal ha de ser
coherente, consistente, clara y veraz para asi generar reputacion y confianza en el
entorno laboral en el que se desenvuelve. En la parte tedrica, el trabajo fue de revision
documental, tratando de explicar y definir los conceptos y fijando el estado de la
cuestion para poder contextualizar dénde se encuentra actualmente. La marca
personal aporta el contenido para poder ejercer con efectividad esas buenas ideas, y
ademas ofrece una conexién y una coherencia a todas las diferentes ideas que se
efectian dentro de la basqueda de empleo (13).

De esta forma, se consideraron las investigaciones antes expuestas dado a que
presentan similitudes con el presente estudio, y de esta forma representan un gran
aporte a la investigacion en cuanto a la variable en estudio, y de la misma forma
teorias referentes al disefio de una marca personal como estrategia de marketing;
también aporta informacién metodoldgica sobre técnicas de recoleccion y analisis de

los datos para el alcance de los objetivos propuestos.

2.2. Bases tedricas
Marca personal
Se entiende como marca todo aquel nombre, término, letrero, simbolo, disefio, o

combinacion de estos elementos, que busca identificar los bienes o servicios de una
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compafila 0 grupos de compafiias, y diferenciarlos de sus competidores. La
asignacion de marcas se ha vuelto tan importante, que dificilmente habra algo que no
Ileve una marca incluso las frutas y las verduras. Segun Stanton, la palabra marca es
muy general pues abarca otros términos de sentido muy estrecho. Una marca es un
nombre y/o sefial cuya finalidad es identificar el producto de un vendedor o grupo de
vendedores, para diferenciarlo de los productos rivales (14).

Partiendo de alli, la marca personal, es un concepto por el cual es considerada a
determinadas personas como una marca, de la misma manera que se considera a una
comercial, debe ser elaborada, transmitida con el objetivo de diferenciarse y poder
conseguir el mayor éxito posible en las relaciones sociales y personales. La
perspectiva de esta, se obtiene a través de la percepcion que los demas tienen de uno,
es un activo inmaterial que incluye la apariencia externa y la impresién que se causa.
Dentro del marketing digital, viral y humano, la marca personal tiene suma
importancia, considerando la cantidad de personas que lo aplican, debido a la
competitividad que hay en el mercado publicitario y laboral (15).

Por su parte Pérez, destaca la importancia de la marca personal, sefialando que
constituye la percepcion que tiene el entorno de aquellos atributos que nos hacen
sobresalir, diferenciarnos y ser tomados en cuenta por los que necesitan de los
servicios. Descubrir la marca personal es la mejor manera de sobrevivir en un entorno
como el actual. Es decir, que para que los profesionales puedan ser reconocidos en las
plataformas digitales, necesariamente deben invertir tiempo en crear una buena

estrategia que los impulse a alcanzar su marca personal (2).
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Elementos de la marca personal

Para muchos profesionales el valor de su marca personal es una sefial de garantia de
que seran valorados y respetados como corresponde. Cada uno utiliza su propia marca
en diferentes enfoques pero generalmente el beneficio principal que suele aportar
construir una buena marca personal es reputacion, influencia y valor, aunado a esto
entre los elementos principales de una marca personal se tiene (16):

1.  Nombre comunicativo

Es la denominacidn breve por la que es reconocida una empresa, y por lo general, es
diferente del nombre juridico o razon social de la empresa. Generalmente, el nombre
comunicativo se inicia con la creacion del logotipo. Es la denominacion breve por la
que es reconocida una empresa, y por lo general, es diferente del nombre juridico o
razén social de la empresa. Generalmente, el nombre comunicativo se inicia con la
creacion del logotipo, pero, con el paso de los afios, la gente tiende a olvidar la forma
tipografica del logo y lo que queda en la mente es el nombre. Un buen nombre
constituye un valioso activo para una empresa (16).

2. ldentidad

La identidad es el conjunto de los rasgos propios de un individuo o de una
comunidad. Estos rasgos caracterizan al sujeto o a la colectividad frente a los demas.
También es la conciencia que una persona tiene respecto de si misma y que la
convierte en alguien distinto a los demas. Aunque muchos de los rasgos que forman
la identidad son hereditarios o innatos, el entorno ejerce una gran influencia en la

conformacidn de la especificidad de cada sujeto; por esta razon tienen validez (17).
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La identidad de una marca debe de ser asociada con los valores concretos que el
publico recibe de la misma. Cervifio mantiene que las marcas crean asociaciones que
se mantienen en el recuerdo, en la memoria. ES lo que se quiere ser y esperar
que lo perciban asi los demas. Es la aspiracion perdurable y representa lo que la
compafiia desea que sus clientes, empleados, proveedores distribuidores piensen de la
marca (18).

3. Simbolo

Es la expresion de la identidad de una compafiia manifestada a través de un grafismo
que la representa desde el punto de vista material. Por definicion, el simbolo es un
elemento material que esta en lugar de otra cosa ausente, con la que no existe relacion
causal y a la cual representa por convencion. Sirve para representar, de alguna
manera, una idea que puede percibirse a partir de los sentidos y que presenta rasgos
vinculados a una convencion aceptada a nivel social. EI simbolo no posee semejanzas
ni un vinculo de contiglidad con su significado, sino que s6lo entabla una relacién
convencional (19).

4 Logotipo

El logotipo de la marca esta formado por el concepto desarrollado en el apartado
anterior pero también se ha afiadido el nombre completo de la marca en un segundo
plano. Justamente debajo del simbolo con una tipografia muy sutil. El logotipo sirve
de apoyo para comprender el concepto y simbolo de la marca. Ademas se define
como un simbolo formado por imagenes o letras que sirve para identificar una

empresa, marca, institucion o sociedad y las cosas que tienen relacion con ellas (19).
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5. Tipografia

Se habla de fuentes tipograficas que, una vez escogidos, operan como verdaderos
elementos de identificacion visual. Cualquier empresa con ambicidén corporativa
podria disefiar su alfabeto particular, pero existen miles de familias tipograficas listas
para ser usadas (19).

6. Colores

Ademas de disponer de excelentes recursos graficos para crear ilustraciones, disefios,
infografias y espacios personalizados, una de los elementos fundamentales para crear
una marca personal es conocer a la perfeccion como dar uso al color. Dado a que, con
la aplicacion de diferentes combinaciones de color es posible potenciar las estrategias
de marketing, ya que el uso de diferentes tonalidades incrementa en un 80% el
reconocimiento de una marca personal y, por tanto, acelera el proceso de
posicionamiento en la mente del consumidor. Asi mismo, es importante la adecuada
combinacion de colores acorde a la imagen que se quiere proyectar. Aungue no lo
parezca, el tema resulta relevante porque en la imagen todos los detalles importan y
una adecuada seleccién de colores permitird proyectar lo que la persona es, y con ello
alcanzar objetivos de negocio (19).

7. Sonidos

Hoy en dia los consumidores tienen habitos de consumo que cambian rapidamente,
por lo que las marcas deben crear nuevas propuestas cuando se exponen a Sus
clientes. Se tiene que crear un vinculo emocional entre el consumidor y la marca que

se genera a través del estimulo de los sentidos con experiencias que activen las

21



emociones. Toda imagen necesita de valores identificativos que sean distintivos, entre
ellas se encuentra el sonido, este en marketing es la disciplina de la comunicacion y el
Branding que estudia la construccion de marca desde el &mbito del sonido. Combina
diferentes disciplinas tales como el disefio de sonido, el Branding o la musica y se
basa en la investigacion y una sélida metodologia hasta llegar a la creacion sonora y
la implementacion del sonido de la marca en sus diferentes puntos de contacto (20).

8. Olores

Dado a que el organismo tiene receptores capaces de identificar y responder a
determinados estimulos producidos por olores, estas células receptoras contienen
cilios y estan situadas en el epitelio olfativo, en la parte superior de la cavidad nasal.
El nervio olfatorio envia estas sefiales a las regiones mediales del 16bulo temporal y
basales del frontal que conforman la corteza olfativa primaria, es decir, el ndcleo
olfatorio anterior, la amigdala, la corteza piriforme y la corteza entorrinal. Las
conexiones olfatorias con regiones corticales prefrontales y estructuras limbicas, pone
de manifiesto el importante papel que juega este sistema sensorial en conductas
emocionales y motivacionales (21).

De esta forma, cuando se percibe un aroma, el olfato conecta directamente con el
sistema limbico, que regula la memoria, las emociones, el hambre y los instintos
sexuales. Asimismo, el sentido del olfato es Unico ya que el cerebro responde antes
de pensar, los demas sentidos piensan antes de reaccionar, es por esto que el sentido
del olfato es muy llamativo y aplicable a muchos productos y servicios. Las

fragancias o aromas en el punto de venta se utilizan como herramienta generadora de
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experiencias, lo que permite que los clientes perciban una atmésfera que les permite
asociar a una marca y les permite evocar y crear recuerdos. Aunque una fragancia no
necesariamente vende méas, comunica los valores de la marca (21).

Perfil del consumidor para la marca personal

De nada sirve ser un excelente profesional y tener claro el modo en que quiere
posicionarse el individuo si no existe un entorno en el que situarse. En esta fase la
persona que disefia su marca personal identificard y evaluard a todas aquellas
personas y organizaciones que pueden influir en su plan para poder asi tomar las
medidas oportunas. Una persona puede enamorarse de lo que hace, pero si no lo
conoce nadie, no es entendido o valorado; dificilmente serd tomado en cuenta (21).
Por tal motivo, en la clinica dental muchas decisiones son rutinarias, se toman casi
instantdneamente. Sin embargo cuando los odont6logos se enfrentan a un mercado
cambiante y competitivo, muchas decisiones dejan de ser rutinarias. Los resultados de
las acciones de comercializacion de prestaciones odontol6gicas pueden comprometer
el futuro de la clinica siendo dificiles de predecir porque la respuesta del mercado
estd sujeta a la influencia de numerosos factores. Cuando los responsables de
marketing se enfrentan a decisiones no rutinarias, se muestran incomodos. La toma de
decisiones en estos casos necesita mas informacion que cuando es rutinaria (22).

La informacion juega un papel mucho méas importante en las decisiones no rutinarias,
porque sirve para identificar las variables clave de la situacion y las propias
alternativas. De tal forma que es necesario definir el perfil del consumidor para la

marca personal de un odontélogo. La segmentacion de los mercados en odontologia
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se puede realizar empleando multiples variables de modo individual o maés
frecuentemente empleando un conjunto de variables. Las variables de segmentacion
deben diferenciar grupos que sean lo mas homogéneos internamente y lo méas distinto
de los demas grupos con relacion a los comportamientos de marketing y su respuesta
a las ofertas comerciales (21-22).

Branding Dental

Al hablar de branding, se habla de la construccion de la marca orientada a mantener
los atributos y valores que se quieren resaltar y por los que llegara a ser identificada y
diferenciada de su competencia. Por lo tanto, vemos que el branding engloba la parte
de la marca que hace referencia a un ambito mas corporativo y comercial como
medio de identificacion de un bien o un servicio, pero también las percepciones,
sensaciones y experiencias que genera el producto o servicio en sus consumidores y
hardn que se posicione en su mente. Asimismo, una marca va mas alla de un logotipo,
un color o un nombre, una marca es una promesa, es lo que el paciente piensa de ti y
de tus servicios odontolégicos o médicos. El proceso de crear una marca se conoce
como branding y en él, se disefian elementos tangibles e intangibles que conectaran a
tu clinica dental o consultorio con las mentes y corazones de los pacientes (23).

De esta manera, Carmona Director General de Quirdnea, quien ha ayudado a
odontélogos, médicos, clinicas y startups de salud a conectar con las mentes y
corazones de sus pacientes mediante el branding, el disefio de experiencias y la
implementacién de modelos centrados en el paciente, sefiala que el branding dental es

la aplicacion de estrategias y técnicas de comercializacion en el area de la salud
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odontoldgica llevada a cabo a través de los medios digitales; todas las técnicas de
branding son adaptadas al mundo digital, actualmente aparecen nuevas herramientas
que facilitan el trabajo, permitiendo tener una conexion y comunicacion mas directa
con los clientes y asi poder medir en tiempo real de cada una de las estrategias
empleadas (24).

Asi mismo, al referirse al branding dental se hace referencia a la percepcién del
paciente, esto quiere decir como el consumidor va a captar o apreciar el producto por
eso se debe de analizar cada detalle que influya dentro de la construccion de una
marca debido a que cada detalle jugara un rol importante desde los aromas en el
establecimiento hasta el producto final. Por lo que no se puede limitar a que le firma
penetre en la mente del individuo, lo que en marketing se conoce como
posicionamiento o tener presencia en la lista corta de las marcas (las primeras que se
recuerda de cada categoria) de la gente. Es decir, aunque el objetivo de una marca es
notoriedad pura y dura, después hay que trabajar en comunicar valores de esta, no se
puede quedar en obtener una posicion ventajosa en la mente de los clientes (por muy
buena que sea). Porque estar solo en la cabeza del consumidor, ser notorio, solo
asegura conocimiento (23).

Medios promocionales

Los medios promocionales son estrategias de ventas las cuales implican ofrecer a los
consumidores algun incentivo que los motive a la compra de un producto o servicio,
esto se realiza por medio de diversos medios con la finalidad de incrementar las

ventas y aumentar el tamafio de los mercados, reduciendo costos, incrementando la
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eficiencia y creando fidelidad a la marca por parte de los consumidores. La
promocion de medios no s6lo ayuda a aumentar las ventas de un producto o a crear
lealtad por parte del consumidor, también; sirve para el lanzamiento de un nuevo
producto o de una nueva linea de productos (25).

En el caso del branding dental, uno de los medios promocionales méas efectivos y
econdmicos es el nombre la identidad visual basada en el logotipo, isotipo, firma ,
color, slogan , tipografia ,folletos publicitarios y la identidad sonora (tono de
comunicacion); en relacion a cuestiones publicitarias, para el lanzamiento de una
marca, se afianza porque los consumidores tienen una percepcion mas positiva de la
misma, el medio de promocién que lleva implicito unos valores intangibles que se
asocian al negocio. Se produce un acercamiento entre tu empresa y el publico
creando, de manera subconsiente, la necesidad de realizar una compra o contactar
para contratar un servicio, de este modo se consigue la captacién de clientes (25).
Estrategias de branding dental

La estrategia es un conjunto de acciones encaminadas a la consecucién de una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo y diferible frente a la competencia, mediante la
adecuacion entre los recursos y capacidades de la empresa; el entorno en el cual
opera, Yy a fin de satisfacer los objetivos de los maltiples grupos participantes en ella.
Actualmente el consultorio dental carece de un identificador propio, es decir los
servicios que ofrece en su consultorio no destacan frente a los servicios que ofrecen
otros consultorios. La estrategia de branding comienza en el momento en que se

construye una marca, para ello, desde el inicio debemos de tener claro que la marca es
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mas que un logotipo, un nombre, una tipografia determinada o una mezcla de los
anteriores elementos. Debe tener un significado y transmitir emociones para poder
construirla de un modo sélido y esto también ayudara a preservarla en el tiempo (26).
1.  Objetivos

Los objetivos deben estar constituidos por la matriz comunicacional que la empresa
estableci6 en el momento de su fundacion. Una vez tomadas en cuenta las
caracteristicas de estos objetivos y observadas las politicas comunicacionales de la
empresa. Estos son resultados concretos que se fijan como empresa para alcanzar en
un plazo relativamente fijo. Para ello se necesitan diferentes recursos de
personal, presupuesto y herramientas dentro de la disponibilidad de nuestra
empresa. Sin objetivos es imposible llegar a la meta planteada y trabajar de forma
satisfactoria, por lo que se debe alcanzar tras seguir un plan de marketing estratégico.
La mayoria de los objetivos de branding dental se centran en ventas, rentabilidad o
posicionamiento. Se puede tener varios objetivos como pueden ser captar nuevos
clientes, conseguir méas tréfico a nuestra web, incrementar las ventas de un nuevo
producto, aumentar el nimero de personas que acude al consultorio, todo dependera
del sector en el que se trabaje, y el punto econémico en el que se encuentre (26).

2. Definir publico

Que una empresa 0 marca consiga conectar con su publico a través de un vinculo
emocional es muy beneficioso para ella ya que se estd asegurando su fidelidad
mirando mas alla de otros aspectos como precio o accesibilidad. De esta manera, el

punto de partida para desarrollar una buena estrategia de branding consiste en definir
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a la audiencia objetivo o desarrollar perfiles de personas. Si se es nuevo en la
industria, deberias preguntarte quienes son tus clientes ideales y cémo dependen de tu
producto o servicio. También se puede buscar y analizar a los competidores directos,
analiza sus servicios, a sus clientes o usuarios y el cdmo las personas interactian con
esa marca desde el espacio fisico y el digital (27).

3. Propuesta de valor propio

Para poder conseguir una conexion emocional que genere vinculos duraderos con los
consumidores la marca debe ser honesta y sincera para estar a la altura de las
expectativas de éstos. Lo que la empresa promete en una estrategia de branding o de
posicionamiento y lo que el cliente recibe debe ser lo mismo. Una buena marca puede
conseguir un grado importante de influencia en los consumidores, pero la confianza
se gana so6lo con el paso del tiempo mostrando unos valores y comportamiento
solidos y transparentes. En caso de que esto no sea asi, se necesita muy poco para
desprestigiar una marca, sufrir boicots o una crisis de reputacion que echaria toda la
estrategia de branding por tierra (27).

4, Imagen personal

La imagen personal transmite un mensaje todo el tiempo, a pesar de ser silencioso es
muy importante, porque todos los perciben, no solo con la ropa, moda sino también
con las palabras, el tono de voz y gestos, pero esto no es nada nuevo; desde principios
de la civilizacién ha sido asi, donde la ropa marcaba un status social, pertenencia y
profesion entre otros. La imagen personal infiere un conjunto de elementos como el

cuerpo, vestimenta, peinado, maquillaje, accesorios, los modales que son
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determinantes y que reflejan en cierto modo nuestra educacién, personalidad,
conducta y estados &nimos (28).

5. Posicionamiento

Al respecto, el posicionamiento como la asociacion de la marca con unos atributos
unicos que se produce en la mente del consumidor. Es decir, las marcas trabajan la
comunicacion alineada con su estrategia para que esa idea se forje -y grabe- en la
mente del consumidor. Sabe que ese click mental en sus consumidores le diferenciara
y actuard a su favor frente a sus competidores en el momento de la eleccion. En este
sentido, el posicionamiento sirve para hacer un click mental en la mente del
consumidor, que cuando compara sus productos o servicios con los de la competencia
identifica unos atributos distintos y unicos que le ayuda a distinguir y con ello a
elegir. Si la marca estéd bien construida para un segmento bien definido se asegura de
que las personas de ese segmento la prefieran -por representar sus aspiraciones- y la
compren (que es lo que toda marca quiere) (29).

Asimismo, el posicionamiento de marca es el lugar que ocupa la marca en la mente
de los consumidores respecto el resto de sus competidores. Es por ello, que el
posicionamiento otorga a la empresa una imagen propia en la mente del consumidor,
que le hard diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se
construye mediante la comunicacion activa de unos atributos, beneficios o valores
distintivos, a nuestra audiencia objetivo, previamente seleccionados en base a la
estrategia empresarial (30). De igual forma, el posicionamiento, en el branding dental,

hace referencia a la idea que el publico tiene sobre las cualidades, beneficios o
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defectos del servicio. Si se aplica este concepto en el proceso de busqueda de empleo,
se encuentra claramente la importancia que supone tener un buen posicionamiento en
los posibles clientes que puedas tener (los empleadores), acerca de la profesionalidad
(servicio que ofrece). Es decir, que el branding dental y el posicionamiento estan
interrelacionados ya que tienen por objeto convertir a la persona en un profesional de

referencia en el mercado laboral (31).

2.3. Bases legales
Para Promover el disefio de un manual marca personal como estrategia de branding
dental dirigida a los estudiantes graduandos de la escuela de odontologia de la
Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio Paez de San Diego,
Estado Carabobo, se tomard como fundamento legal las siguientes normativas
presentes en:
Constitucién de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999)
Articulo 57. Todos tienen derecho a expresar libremente sus
pensamientos, sus ideas u opiniones de viva voz, por escrito o mediante
cualquier otra forma de expresion, y de hacer uso para ello de
cualquier medio de comunicacion y difusién, sin que pueda
establecerse censura. Quien haga uso de este derecho asume plena
responsabilidad por todo lo expresado. No se permite el anonimato, ni
la propaganda de guerra, ni los mensajes discriminatorios, ni los que
promuevan la intolerancia religiosa. Se prohibe la censura a los
funcionarios publicos para dar cuenta de los asuntos bajo su
responsabilidad (32).
En su Articulo 57, sefiala que toda persona tiene derecho a expresar libremente sus

pensamientos, sus ideas u opiniones de viva voz, por escrito o mediante cualquier

otra forma de expresion, y de hacer uso para ello de cualquier medio de comunicacion
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y difusion, sin que pueda establecerse censura. Quien haga uso de este derecho asume
plena responsabilidad por todo lo expresado. Este articulo proporciona libertad a los
venezolanos para emitir comentarios, opiniones e informaciones siempre y cuando se
asuma la responsabilidad de lo dicho. Respaldando al presente estudio al momento de
analizar la marca personal como estrategia de branding dental (32). A su vez:
Articulo 58. La comunicacién es libre y plural, y comporta los deberes y
responsabilidades que indique la ley. Toda persona tiene derecho a la
informacion oportuna, veraz e imparcial, sin censura, de acuerdo con los
principios de esta Constitucion, asi como a la réplica y rectificacion
cuando se vea afectada directamente por informaciones inexactas o
agraviantes. Los nifios, nifias y adolescentes tienen derecho a recibir
informacion adecuada para su desarrollo integral (32).
El articulo 58, contempla la importancia de recibir informacion veraz, imparcial y
oportuna sin ningun tipo de censura, velando por el bienestar de los nifios, nifias y
adolescentes en cuanto a la informacion que es recibida a través de medios de
comunicacion. Asimismo, los articulos 57 y 58, respaldan al presente estudio dado a
que las personas y/o empresas pueden emitir opiniones siempre y cuando asuman la
responsabilidad de lo que se divulgue, aunado a esto la marca personal a través de se

puede ser expresada libremente en cualquier medio de comunicacion y de la forma

deseada, por lo que la misma es analizada como estrategia de marketing digital (32).

Ley Organica de Telecomunicaciones (2000)
La presente ley, en el articulo 12, sefiala con respecto a la condicion de usuario de un
servicio de telecomunicaciones, toda persona tiene derecho a acceder en condiciones

de igualdad a todos los servicios de telecomunicaciones y a recibir un servicio
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eficiente, de calidad e ininterrumpido, salvo las limitaciones derivadas de la calidad
de dichos servicios; ademas la privacidad e inviolabilidad de sus telecomunicaciones,
salvo aquellos casos expresamente autorizados por la Constitucion o que, por su
naturaleza tengan caracter publico. Ademaés de ejercer individual y colectivamente su
derecho a la comunicacion libre y plural a través del disfrute de adecuadas
condiciones para fundar medios de radiodifusion sonara y television abierta
comunitarias de servicio publico sin fines de lucro, de conformidad con la ley.
Concibe una serie de argumentos para resguardar el funcionamiento de las
conexiones en Venezuela, sefiala que los usuarios o toda persona tienen derecho a
recibir un servicio 6ptimo y de calidad; he aqui la relacion con la presente
investigacion (33). En el titulo V denominado del desarrollo del sector de
telecomunicaciones, capitulo I, del servicio universal y su fondo, se encuentra:
Articulo 49. El estado garantiza la prestacion de Servicio Universal de
Telecomunicaciones, el Servicio Universal de telecomunicaciones es el
conjunto definido de servicios de telecomunicaciones que los operadores
estan obligados a prestar a los usuarios para brindarles estandares
minimos de penetracion, acceso, calidad y asequibilidad econdémica con
independencia de la localizacion geografica. El Servicio Universal tiene
como finalidad la satisfaccion de propésito de integracion nacional,
maximizacion del acceso a la informacién, desarrollo educativo y d
servicio de salud, asi como reduccion de las desigualdades de acceso a
los servicios de telecomunicaciones por la poblacion.
El mismo, establece y asegura que la nacion contard con las plataformas de
comunicacion, entre las cuales se encuentra el internet y por ende las tecnologias de

la informacidn, asi en relacion al presente estudio, bajo esta ley el estado garantiza la

prestacion del Servicio Universal de Telecomunicaciones.
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2.4. Definicidn de términos

Color: escogido para la marca es un elemento determinante en la estrategia de
posicionamiento para definir su identidad. En términos estratégicos, el color de la
marca debe sustentar la mision, vision, cultura y valores de la empresa. Esto guarda
estrecha relacion con la psicologia de colores, que hace referencia a la relacion de
afecto y emocionalidad entre el cliente y la marca.

Consumidor: toda persona natural que adquiera, utilice o disfrute bienes de cualquier
naturaleza como destinatario final.

Comunicacion: es el intercambio de informacion entre personas. Significa volver
comun un mensaje o una informacién. Constituye uno de los procesos fundamentales
de la experiencia humana y la organizacion social.

Esencia: lo que constituye la naturaleza de las cosas, lo permanente e invariable a
ellas, lo mas importante y caracteristico de una cosa.

Eslogan: se ocupa de complementar la imagen que proporciona la marca, debe ser
pegadizo y facilmente recordable que permita conseguir impacto en la estrategia de
branding.

Identidad: Igual a si mismo. Lo caracteristico, diferencial y esencial a si mismo.
Imagen: representacion de un objeto real, que actda en sustitucion de éste.

Internet: es una red integrada por miles de redes y computadores interconectadas en
todo el mundo, mediante cables y sefiales de telecomunicaciones que utilizan una

tecnologia comun para la transferencia de datos.
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Marca: es el nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos,
asignado a un producto o servicio, por lo que es su directo responsable. Esta es quien
debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la competencia, debe garantizar su
calidad y asegurar su mejor constante.

Nombre: que va a constituir la marca va a definir en gran parte el devenir de la
misma y de su estrategia de posicionamiento. Para que sea facil de retener debe ser
original, corto, facil de pronunciar y de escribir.

Precio: es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto
0 servicio, 0 la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio.

Producto: cualquier bien, servicio o idea que se oferta al mercado con el fin de
satisfacer las necesidades del consumidor.es una serie de atributos reunidos en forma
identificable. Todo producto se designa con su nombre descriptivo (0 genérico) que
entiende la gente.

Promocion: consiste en comunicar, persuadir y recordarle al mercado la existencia
del producto y/o su venta por medio de la informacion entre el vendedor y el
comprador potencial y otros miembros del canal para que influyan en las actitudes y
comportamiento y creencias del receptor o destinatario. Incluye aquellas actividades
que destacan los méritos del servicio y persuaden a los mercados objetivos de
adquirirlo.

Servicio: cualquier actividad o beneficio que una parte pueda ofrecer a otra y que, en

esencia, es intangible y no da lugar a la propiedad de nada.
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2.5 Operacionalizacion de variables

Cuadro 1. Operacionalizacion de las variables

Objetivo General: Promover el disefio de un manual de marca personal como estrategia de
branding dental dirigida a los estudiantes graduandos de la escuela de odontologia de la
Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio Paez de San Diego, Estado

Carabobo

Variables Definiciones Dimensiones Indicadores Instrumento| Items
- Nombre
Método, sistema o comunicativo 1-2
proceso - ldentidad 3-4
planificado para - Simbolo 5-6
conseguir que las Elementos - Lpgotlpo, 7-8
Marca personas conozca - Tipografia Cuestionario 9-10
personal | al especialista - Colores 1 11-12
! - Sonidos 13-14
sepa lo que hace y - Olores 15-16
obtenga el - Nifios 17-18
reconocimiento Perfil del - Adolescentes 19-20
gue merece consumidor - Adultos 21-22
- Ancianos 23-24
Aplicacion de . - Nombre 1-2
estrategias y Med_los | - Identidad visual 3-4
técnicas de promocionafes Identidad sonora 5-6
. comercializacién . .
Branding , Cuestionario
Dental en el area de; Ig - 5
salud odontoldgica - Objetivos 7-8
llevada a cabo a - Definir publico 9-10
través de los Estrategias de - Propuesta de
medios branding dental alor propio 11-12
- Imagen personal 13-14
- Posicionamiento 15-16

Fuente: Colassante y Medina, 2018.
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se especifican los lineamientos para promover el disefio de un
manual de marca personal como estrategia de branding dental dirigida a los
estudiantes graduandos de la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la
Salud de la Universidad José Antonio Paez de San Diego, Estado Carabobo. Dado a
que el marco metodoldgico es el como se realizd el estudio para responder al

problema planteado (34)

3.1 Nivel de investigacién

El nivel de la investigacion se define como el grado de profundidad con que se aborda
un objeto o fendmeno. De tal forma, que el presente estudio se encuentra enmarcado
en un nivel investigativo proyectiva, el cual consiste en la elaboracion de una
propuesta, plan, programa o modelo, como solucion a un problema o necesidad de
tipo practico, ya sea de un grupo social, o de una institucion, o de una region
geografica, en un area particular del conocimiento (34, 35). Dado la investigacion
tiene el objeto de promover el disefio de un manual de marca personal como
estrategia de branding dental dirigida a los estudiantes graduandos de la escuela de
odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio

Paez de San Diego, Estado Carabobo.
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3.2 Disefio de la investigacién

El disefio de la investigacion es la estrategia general que adopta el investigador para
responder al problema planteado. El disefio de este estudio estuvo basado en una
investigacion de proyecto factible, es una propuesta operativa que esté4 ideada para la
solucién de un problema especifico y que se sustenta en una investigacion para probar
su pertinencia y viabilidad. Este tipo de proyectos se ajustan a contextos y
fendmenos, hacen uso de la investigacion para proponer modelos de operacion que
sirvan para la resolucion de determinados problemas de investigacion (35).
Asimismo, se elabor6é un manual de marca personal como estrategia de branding
dental dirigida a los estudiantes graduandos de la escuela de odontologia de la

Facultad de Ciencias de la Salud de la UJAP de San Diego, Estado Carabobo.

3.3. Poblacién y muestra

3.3.1 Poblacion
La poblacion es un conjunto finito o infinito de los elementos con caracteristicas
comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la investigacion (34).
En tal sentido, la poblacion objeto en estudio estuvo representada por los estudiantes
graduandos de la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la
UJAP de San Diego, Estado Carabobo periodo 2018.

3.3.2 Muestra
Por otra parte, la muestra es en esencia un subgrupo de la poblacién (36). Dado a que

la poblacién objeto de estudio estuvo representada por los estudiantes graduandos de
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la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad
José Antonio Paez de San Diego, Estado Carabobo periodo 2018. Asi mismo la
muestra corresponde al 30% de la poblacion en estudio siendo una muestra no
probabilistica intencional en la cual la eleccion de los sujetos de estudios se efecto a

criterio de los investigadores.

3.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de datos, Validez y Confiabilidad
Las técnicas para la recoleccién de datos son las estrategias que utiliza el investigador
para recolectar informacion sobre un hecho o fendmeno, dado a eso estas varian de
acuerdo al tipo de investigacion. Para el presente estudio la técnica de recoleccion
empleada fue la encuesta, siendo una técnica que pretende obtener informacion que
suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismo, o en relacién con un
tema particular (34).

El instrumento de la investigacién es un recurso que utiliza el investigador para
registrar informacion o datos sobre las variables que tienen en mente. Para la presente
investigacion se empled como instrumento el cuestionario, son preguntas cerradas
que contienen categorias o alternativas de respuestas que han sido delimitadas, es
decir, se presenta a los sujetos las posibilidades de las respuestas y ellos deben
circunscribirse a estas (36).

De esta manera, en relacion a los objetivos planteados se aplicé un instrumento a la
muestra en estudio y otro para los docentes de la Facultad de Ciencias de la Salud de

la Universidad José Antonio Paez de San Diego, Estado Carabobo, profesionales con
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experiencia en Odontologia; con el fin de promover el disefio de un manual de marca
personal como estrategia de branding dental dirigida a los estudiantes graduandos de
la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad
José Antonio Péez de San Diego, Estado Carabobo. Por otra parte, los instrumentos
fueron validados por medio del juicio de expertos para verificar el contenido estando
formado por los docentes especializados en la linea d investigacién de la UJAP
aplicada al presente estudio por lo cual no se emple6 la confiabilidad ya que es fiable

el juicio de dicho expertos.

3.5 Procedimiento

Para el alcance de los objetivos propuesto, se realizé un procedimiento, el cual inicio
al determinar el problema a investigar, se procedio a la elaboracion del planteamiento
del problema, donde formulo la problematica, luego se establecieron los objetivos de
la investigacion a nivel general y especificos para alcanzar la solucién al problema;
seguidamente se realiz6 el marco teorico, donde se empleo la revision documental de
los antecedentes, documentos y bibliografias para la recoleccion de la informacion
necesaria para darle soporte a la variable del estudio, considerando sus respectivas
dimensiones e indicadores.

Por consiguiente, se desarrollé el proceso metodoldgico, estableciendo de tal manera
el nivel, disefio, poblacion, muestra de la investigacion, posteriormente se definieron
las técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, en la cual se empled la encuesta y

como instrumento al cuestionario; el cual fue aplicado a la muestra del estudio;
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siendo validado por el juicio de experto. Finalmente, los resultados obtenidos del
instrumento aplicado fueron analizados a través de la estadistica descriptiva, y a
través de una secuencia se organizaron en tablas y gréaficos las frecuencias absolutas y
relativas obtenidas por medio del programa Microsoft Excel 2007, obteniendo una
visualizacion precisa que facilito la interpretacion del miso; por Gltimo se emitieron

las conclusiones y recomendaciones.

3.6  Técnicas de Procesamiento y Analisis de datos

Una vez obtenidos los datos de la muestra, deben ser procesados y analizados, para lo
cual segun criterio de Arias, las técnicas de analisis “son las distintas operaciones a la
que seran sometidos los datos que se obtengan: clasificacién, registro, tabulacion,
codificacion si fuera el caso (34). Tomando en cuenta dicho planteamiento en la
presente investigacion se llevd a cabo la técnica de andlisis descriptivo y estadistica
descriptiva para el alcance de los objetivos propuestos.

Asimismo, el analisis descriptivo “es una serie de estudios que permite ir acumulando
una considerable cantidad de conocimientos sobre el mismo tema, este anélisis, se
ocupa de la descripcion de hechos a partir de un criterio o0 modelo teorico definido
previamente, por lo que se realizaron estudios descriptivos del disefio de una marca
personal como estrategia de marketing digital. De la misma manera, la estadistica
descriptiva es la descripcion de datos, valores o puntuaciones obtenidas para cada
variable; la misma se aplicara al instrumento de investigacion (cuestionario), donde la

informacion fue procesada en hojas de calculo con el programa de puntuacion
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Microsoft Excel para Windows, a partir de la cual se elaboraron tablas de medidas de
tendencia central (media) asi como medida de dispersion como desviacién estandar,
para la interpretacion de los resultados (36).

Por consiguiente, al aplicar el instrumento basado en un cuestionario, el mismo fue
validado por expertos, siendo los resultados obtenidos analizados y procesados para
describir los elementos que componen el disefio de la marca personal, identificar el
perfil del consumidor para la marca personal, determinar los medios promocionales
de mayor impacto para la marca personal con el fin de promover el disefio de un
manual de marca personal como estrategia de branding dental dirigida a los
estudiantes graduandos de la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la

Salud de la Universidad José Antonio Paez de San Diego, Estado Carabobo.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

Dando continuidad a la investigacion, el presente capitulo presenta el andlisis de los
resultados obtenidos luego de haber sido aplicado el instrumento por medio de
cuestionarios; por lo que los datos serdn mostrados en cuadros de frecuencia,
porcentaje, y graficos de barras; siendo los estudiantes graduandos de la escuela de
odontologia y los profesores fueron los sujetos de los cuales se obtuvo la informacion
para promover el disefio de un manual marca personal como estrategia de branding
dental dirigida a los estudiantes graduandos de la escuela de odontologia de la
Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio Paez de San Diego,
Estado Carabobo. Asi mismo a continuacion se procede a conocer los resultados e

interpretar las dimensione e indicadores que conforman cada variable en estudio.

4.1 Andlisis y presentacion de resultado

Inicialmente para obtener los objetivos propuestos relacionados con la variable marca
personal se aplico un cuestionario a los estudiantes a los estudiantes graduandos de la
escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad José
Antonio Pédez de San Diego, Estado Carabobo, representado por una muestra de 48
estudiantes, donde el instrumento estuvo conformado por dos items por cada
indicador siendo estos resultados mostrados en la siguiente tabla N°1 con su debida

representacion gréafica (grafico N°1):
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Variable: Marca personal

Dimension: Elementos

Indicadores: Nombre comunicativo, identidad, simbolos, logotipo, tipografia,
colores, sonidos

Tabla N° 1: Elementos de la marca personal

Sl NO
M |

arca persona F % F %
Nombre comunicativo 92 96 4 4
Identidad 89 93 7 7
Simbolos 80 83 16 17
Logotipo 89 93 7 7
Elementos Tipografia 70 73 26 27
Colores 82 85 14 15
Sonidos 96 100 0 0
Olores 91 95 5 5

Fuente: Datos obtenidos de los estudiantes graduandos de la escuela de odontologia de la Facultad de
Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio Paez, periodo 2018.

Elementos de la marca personal

[LO0

20

HNombre Identidad Simbolos Logotipo Tipografia Colores Sonidos Qlores
comunicativo

Sl WNO

Gréfico N° 1. Distribucién de frecuencia relativa de los elementos de la marca personal obtenido de
los estudiantes graduandos de la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la
Universidad José Antonio Péez, periodo 2018.
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De acuerdo al cuestionario aplicado a los estudiantes graduandos de la escuela de
odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio
Péez de San Diego, Estado Carabobo, se puede observar que con respecto a la
variable marca personal se evidencio para el indicador nombre comunicativo que el
96% de la muestra afirma que la asignacién de una marca personal es importante y a
su vez permite reconocer al especialista o la empresa, mientras que 4% sefialaron que
no. Por otra parte, al referirse a la identidad, un 93% estuvo de acuerdo con este
elemento si caracteriza al sujeto frente a los demas y debe de estar asociada con los
valores concretos que el publico recibe de la misma, sin embargo para el 7% restante
no. Asi mismo, el 83% de los encuestados sefialaron que el simbolo si es la expresion
de la identidad y como elemento de una marca personal representa de alguna manera,
una idea que puede percibirse a partir de los sentidos; 17% no lo considero asi.

Ahora bien, para un 93% de los estudiantes el logotipo sirve de apoyo para
comprender el concepto y simbolo de la marca y permita identificar a la marca
personal, sin embargo, el 17% restante no estuvo de acuerdo. Con respecto a la
tipografia el 93% de la muestra en estudio afirmo que es un elemento de la marca
personal y es una identificacion visual de una empresa, el otro 7% respondié que no.
De la misma manera, se obtuvo que el 85% de los estudiantes consideren que los
colores influyen en la experiencia del paciente en el consultorio y son la clave de una
marca personal, lo que para el 15% restante no lo consideran asi.

De esta forma, se observa que en su totalidad (100%) los encuestados afirman que los

sonidos influyen en la experiencia del paciente en el consultorio dental y se puede
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disminuir el estrés y la ansiedad del paciente a través de los sonidos en el consultorio
dental. A su vez, El 95% respondieron que si consideran que el aroma influye en la
experiencia del paciente en el consultorio dental y que la experiencia olfativa
disminuye el estrés en los pacientes, el 5% restante respondi6 que no.

Dichos resultados concuerdan con Adan, quien expreso que para muchos
profesionales el valor de su marca personal es una sefial de garantia de que seran
valorados y respetados como corresponde. Cada uno utiliza su propia marca en
diferentes enfoques pero generalmente el beneficio principal que suele aportar
construir una buena marca personal a través de sus elementos es reputacion,
influencia y valor (16).

Variable: Marca personal

Dimension: Perfil del consumidor

Indicadores: Nifos, Adolescentes, Adultos, Adultos mayores

Tabla N° 2: Perfil del consumidor

Sl NO
Marca personal
F % F %
Nifios 84 87 12 13
Perfil del | Adolescentes 93 97 3 3
consumidor | Adyitos 92 96 4 4
Adultos mayores 96 100 0 0

Fuente: Datos obtenidos de los estudiantes graduandos de la escuela de odontologia de la Facultad de
Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio Paez, periodo 2018.
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Gréfico N° 2. Distribucién de frecuencia relativa del perfil del consumidor obtenido de los estudiantes
graduandos de la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad José
Antonio Paez, periodo 2018.

Al indagar sobre el perfil del consumidor de para el disefio de un manual de marca
personal se obtuvo que el indicador nifios presento que el 87% de los estudiantes
afirmaban que es necesario conocer el perfil del consumidor para la marca personal y
que es necesario que el especialista emplee diferentes técnicas de orientacion del
comportamiento de manera individual, por lo que el 13% restante no estuvo de
acuerdo.

Con respecto a los adolescentes el 97% de los encuestados respondieron que si es
necesario conocer el nivel de desarrollo y sus actitudes para predecir su reaccion
frente al tratamiento y que con una comunicacion eficaz, el equipo odontolégico
puede aliviar el miedo y la ansiedad del adolescente para el otro 3% resulto que no.
Al respecto del indicador adultos, un 92% de la muestra en estudio afirmo que es

necesario conocer el perfil del adulto para obtener un buen tratamiento y que con una
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comunicacion eficaz, el equipo odontoldgico puede aliviar el miedo y la ansiedad del
adulto. Por otro lado, sobre los adultos mayores el 100% de los estudiantes
respondieron positivamente a que el especialista debe conocer con precision los
factores etioldgicos y la patogenia del paciente, y con precision los factores que
determinan la especificidad de las alteraciones bucales en esta etapa de la vida.

Estos resultados obtenidos, concuerdan con lo descrito por Hoffman y Baterson ,
dado a que al no definir un perfil del consumidor para el disefio de la marca personal,
los resultados de las acciones de comercializacién de prestaciones odontoldgicas
pueden comprometer el futuro de la clinica siendo dificiles de predecir porque la
respuesta del mercado esté sujeta a la influencia de numerosos factores.

En atencién a la variable en estudio Pérez, destaca la importancia de la marca
personal, dado a que constituye la percepcién que tiene el entorno de aquellos
atributos que hacen sobresalir, diferenciarse y ser tomados en cuenta por aquellos que
necesitan del servicio (22, 2).

De la misma manera, se realizé un segundo cuestionario el cual estuvo dirigido al
30% de los docentes especialistas en la variable de la presente investigacion, los
mismos actualmente laboran en la Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad
José Antonio Paez de San Diego, Estado Carabobo, dicho instrumento estuvo
conformado por 16 items, distribuidos en dos items por indicador, en la siguiente

tabla N°3 se muestra los resultados obtenidos y su representacion gréafica.
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Variable: Branding dental
Dimension: Medios promocionales
Indicadores: Nombre, identidad visual, identidad sonora

Tabla N° 3: Medios promocionales

. Sl NO
Branding dental F % = %
Medios Noml_)re . 18 90 2 10
promocionales Ident!dad visual 18 90 2 10
Identidad sonora 16 80 4 20

Fuente: Datos obtenidos de los docentes especialistas de la escuela de odontologia de la Facultad de
Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio Paez, periodo 2018.

Medios Promocionales
100
80
&0
40
20
o
Nomhbre Identidad visual Identidad sonora
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Gréafico N° 3. Distribucion de frecuencia relativa de los medios promocionales obtenidos de los
docentes especialistas de la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la
Universidad José Antonio Péez, periodo 2018.

En la tabla N°3 anteriormente mostrada, se observa que para el indicador nombre se
obtuvo que el 90% de los docentes que el nombre de una marca personal puede
diferenciar al especialista de otro y que si se conoce la personalidad corporativa se
podré conocer al especialista, mientras que el 10% restante sefialo que no. Asi mismo,

el 90% de los encuestados afirmaron que el disefio de un logo, simbolo y el nombre
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de la clinica son la claves de la unidad de marca y que se puede garantizar una buena
experiencia y una atencion al cliente dptima a traves de la identidad visual, y el otro
10% respondié que no. Por otro lado, con respecto a la identidad sonora el 80%
afirmo que con un tono de comunicacion se puede mantener la imagen corporativa
tanto en la web como en otros canales ademas se puede garantizar una buena
experiencia y una atencion al cliente 6ptima a través del tono de comunicacion, sin
embargo el otro 20% no estuvo de acuerdo.

Dichos resultados se relacionan con Munuera y Rodriguez, quienes explican que en el
caso del branding dental, uno de los medios promocionales mas efectivos y
econdmicos es el nombre la identidad visual basada en el logotipo, isotipo, firma,
color, slogan- tipografia, folletos publicitarios y la identidad sonora (tono de
comunicacion para el lanzamiento de una marca; dado a que se afianza porque los
consumidores tienen una percepcion mas positiva de la misma (25).

Variable: Branding dental

Dimension: Estrategias de branding

Indicadores: Nombre, identidad visual, identidad sonora

Tabla N° 4: Estrategias de branding

: Sl NO
Branding dental F % = %
Objetivos 18 90 2 10
Estrategias | Definir pablico 15 75 5 25
de Propuesta de valor propio 16 80 4 20
branding | Imagen personal 15 75 5 25
Posicionamiento 15 75 5 25

Fuente: Datos obtenidos de los docentes especialistas de la escuela de odontologia de la Facultad de
Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio Péaez, periodo 2018.
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Gréafico N° 4. Distribucién de frecuencia relativa de los medios promocionales obtenidos de los
docentes especialistas de la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la
Universidad José Antonio Péez, periodo 2018.

De igual forma, se obtuvo un 90% de los docentes encuestados afirmaron que
posicionar a la clinica dental como un referente del sector odontoldgico es uno de los
objetivos del Branding al igual que destacar la marcar para diferenciarla con respecto
a otras clinicas dentales, para el otro 10% no es asi. EI 75% de la muestra respondio
positivamente que para definir un publico es necesario establecer una plataforma
solida para la marca asegurando de que todos los mensajes emitidos sean coherentes y
que se puede atraer a un publico objetivo a través del reconocimiento y la confianza
que genera la marca. De la misma manera, el 80% de los docentes sefialaron que una
propuesta de valor propio debe transmitir qué beneficios debe esperar el cliente del
servicio, y que es importante publicar contenidos de valor, avalados por profesionales
para asegurar de cubrir las necesidades de los pacientes y garantizarles una buena

experiencia, para el 20% restante no es asi.
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Con respecto a la imagen personal, un 75% afirmaron que los atributos y valores de la
imagen personal deben ser considerados Unicos y coherentes por los clientes y que
esta puede transmitir la profesionalidad y compromiso del especialista. Por dltimo, se
obtuvo que también los docentes consideran importante tener una mision y vision
empresarial para el posicionamiento de la marca. Resultados que estdn en
concordacion con ShumXie, quien plateo que la estrategia de branding comienza en
el momento en que se construye una marca, para ello, desde el inicio se debe tener
claro que la marca es mas que un logotipo, un nombre, una tipografia determinada o
una mezcla de los anteriores elementos. Debe tener un significado y transmitir
emociones para poder construirla de un modo solido y esto también ayudara a
preservarla en el tiempo (26).

Asimismo al estudiar la variable branding dental se confirmé lo descrito por
Carmona, quien refiere a esta variable como aquella que hace referencia a la
percepcion del paciente, esto quiere decir como el consumidor va a captar o apreciar
el producto por eso se debe de analizar cada detalle que influya dentro de la
construccion de una marca debido a que cada detalle jugara un rol importante desde
los aromas en el establecimiento hasta el producto final. Por lo que no se puede
limitar a que la firma penetre en la mente del individuo (24).

Dado a esto, la presente investigacion toma la iniciativa de elaborar un manual de
marca personal como estrategia de branding dental dirigida a los estudiantes
graduandos de la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la

UJAP de San Diego, Estado Carabobo (ver capitulo V).
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CAPITULO V

PROPUESTA

La elaboracion de un manual de marca personal como estrategia de branding dental
dirigida a los estudiantes graduandos de la escuela de odontologia de la Facultad de
Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio Péez de San Diego, Estado
Carabobo, tiene como finalidad afianzar a los estudiantes en cuanto a coémo disefiar su
propia marca personal.

Por lo tanto el presente manual estd compuesto por informacion necesaria para que
cada graduando pueda disefiar su propia marca personal, en base a estrategias del
branding y poder ganar mayor visibilidad y al mismo tiempo saber diagnosticar el
tipo de pacientes que quiere . Asi como también identificar los medios necesarios
para poder desarrollar el plan de estrategias, ya que toda estrategia de marca tiene
basarse en estrategias minuciosas a la hora de desarrollarse.

5.1 Manual de marca personal como estrategia de branding dental

De esta forma a continuacién se presenta el manual de marca personal como
estrategia de branding dental dirigida a los estudiantes graduandos de la escuela de
odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio
Paez de San Diego, Estado Carabobo (Ver anexo C):

1. Objetivos

Este manual tienen como objetivo ser una herramienta de ayuda para crear la

identidad de la marca personal como odontélogo a todos los estudiantes graduando de

52



la escuela de Odontologia de la Universidad José Antonio P&ez que quieran realizar
su propia marca personal basandose en branding dental. La principal de dicho manual
es el de establecer conocimientos de branding y marketing.

2. Definir publico

Inicialmente se debe conocer el entorno en el que se desea situar el profesional, por lo
que la marca personal podra identificar y evaluar todas aquellas personas que
requieran del servicio, para el odont6logo existe tres tipos de publico: Nifios(as) y
Adolescentes, Adultos y Adultos mayores y publico en general.

3. Propuesta de valor propio

El manual permite que el profesional pueda conseguir una conexion emocional que
genere vinculos duraderos con los consumidores, por lo que la marca debe ser
honesta y sincera para estar a la altura de las expectativas de éstos.

4. Imagen personal

De la misma forma, el manual sirve de guia para transmitir el mensaje que el
odontélogo quiera todo el tiempo, el mismo reflejara la personalidad de cada
profesional.

5. Posicionamiento

Es el punto mas importante que el manual ofrece, dado a que el posicionamiento sera
la asociacion que tenga la marca personal con aquellos atributos Gnicos que se puedan
producir en la mente del consumidor. EIl posicionamiento que se adquiera Permitira
tener una imagen propia en la mente del consumidor, que le hard diferenciarse del

resto de su competencia.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La presente investigacion tuvo la finalidad de promover el disefio de un manual de
marca personal como estrategia de branding dental dirigida a los estudiantes
graduandos de la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la
Universidad José Antonio Paez de San Diego, Estado Carabobo, por lo que la misma
concluye lo siguiente:

Se realiz6 un diagnostico sobre la necesidad de disefiar un manual de marca personal
como estrategia de branding dental dirigida a los estudiantes graduandos de la escuela
de odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la Universidad José Antonio
P4ez de San Diego, Estado Carabobo, se obtuvo que en su mayoria estaban de
acuerdo con que la asignacion de una marca personal es importante y a su vez permite
reconocer al especialista o la empresa, por lo que los elementos de una marca
personal son de vital importancia para el desarrollo de la misma.

Asi mismo, se estudié sobre el perfil del consumidor para el disefio de un manual de
marca personal como estrategia de branding dental dirigida a los estudiantes
graduandos de la escuela de odontologia de la Facultad de Ciencias de la Salud de la
UJAP, encontrandose que es necesario que el especialista emplee diferentes técnicas
de orientacién del comportamiento de manera individual en nifios(as) ,con respecto a
los adolescentes y adultos se debe conocer el nivel de desarrollo y sus actitudes para

predecir su reaccion frente al tratamiento y que con una comunicacion eficaz, el
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equipo odontolégico puede aliviar el miedo y la ansiedad del paciente; sobre los
adultos mayores el especialista debe conocer con precision los factores etioldgicos y
la patogenia del paciente, y con precision los factores que determinan la especificidad
de las alteraciones bucales en esta etapa de la vida.

Se identificaron los medios promocionales para la marca personal como estrategia de
branding dental dirigida a los estudiantes graduandos de la escuela de odontologia de
la Facultad de Ciencias de la Salud de la UJAP, obteniendo que el nombre de una
marca personal puede diferenciar al especialista de otro y que si se conoce la
personalidad corporativa se podra conocer al especialista, ademas el disefio de un
logo, simbolo y el nombre de la clinica son la claves de la unidad de marca y puede
garantizar una buena experiencia y una atencién al cliente 6ptima a traves de la
identidad visual y el tono de comunicacion.

De esta forma, se elaboré un manual de marca personal como estrategia de branding
dental dirigida a los estudiantes graduandos de la escuela de odontologia de la
Facultad de Ciencias de la Salud de la UJAP, dado a que se obtuvo que el posicionar
a la clinica dental como un referente del sector odontoldgico es uno de los objetivos
del branding que permitira destacar la marcar para diferenciarla con respecto a otras
clinicas dentales. Siendo necesario definir un pablico para establecer una plataforma
solida para la marca con una propuesta de valor propio que transmita qué beneficios
debe esperar el cliente del servicio. Los atributos y valores de la imagen personal
deben ser considerados Unicos y coherentes por los clientes para que pueda transmitir

la profesionalidad y compromiso del especialista.
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Recomendaciones

- Principalmente se recomienda a la UJAP tomar en consideracion el manual de
marca personal como estrategia de branding dental dirigida a los estudiantes
graduandos de la escuela de odontologia, para que los mismos cuenten con una
herramienta que les permitira ser reconocido en el amplio mundo profesional.

- Ademas, se recomienda expandir el alcance de esta investigacion a los demas
estudiantes de la Escuela de Odontologia, para ser uso de dicha herramienta.

- Hacer publico el presente manual a través de las redes sociales y demas medios
de acceso al publico.

- A los estudiantes graduandos de la escuela de odontologia, se les recomienda
que el manual es solo una guia ya que cada persona tiene su personalidad pueden

emplear los elementos de una marca personal como les convengan.
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ANEXOS



ANEXO A ,
INSTRUMENTO DE INVESTIGACION



REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
hind UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
ale! FACULTAD DE CIENCIAS DE LA SALUD

ESCUELA DE ODONTOLOGIA

INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
CUESTIONARIO 1

A continuacion, se le presentan una serie de preguntas, cuya finalidad es recoger la
informacidn necesaria para la elaboracion del trabajo de grado titulado:

“DISENO DE UN MANUAL DE MARCA PERSONAL COMO ESTRATEGIA
DE BRANDING DENTAL DIRIGIDA A LOS ESTUDIANTES
GRADUANDOS DE LA ESCUELA DE ODONTOLOGIA

DE LA UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ”.

Instrucciones a seguir:

Dicho cuestionario consta de preguntas dicotdmicas, donde usted marcard con una
“X” la respuesta que considere de su preferencia:

- Leer cuidadosamente todas las preguntas que se presentan.

- Su informacién es confidencial y solo sera utilizada para uso de investigacion.
- Responda sinceramente.

- No hay respuestas correctas ni incorrectas.

- No deben dejarse items sin respuesta.

- Sblo debe escoger una alternativa por pregunta.

Gracias por su valiosa colaboracion

Atentamente

Las Investigadoras



CUESTIONARIO 1

Variable: Marca Personal

Items | Dimension: Elementos SI | NO
1 ¢Para usted la asignacion de una marca personal es
' importante?
2 ¢Para usted el nombre comunicativo permite reconocer al
' especialista o la empresa?
3 ¢Considera que la identidad caracteriza al sujeto frente a los
' demaés?
4 ¢La identidad de una marca debe estar asociada con los
' valores concretos que el publico recibe de la misma?
5. ¢Para usted el simbolo es la expresion de la identidad?
¢El simbolo como elemento de una marca personal
6. representa de alguna manera, una idea que puede percibirse
a partir de los sentidos?
7 ¢Considera que el logotipo sirve de apoyo para comprender
) el concepto y simbolo de la marca?
3 ¢Usted cree que el logotipo permita identificar a la marca
) personal?
9 ¢Considera a la fuente tipografica como un elemento de la
) marca personal?-
10 ¢Para usted la tipografia es una identificacion visual de una
' empresa?
11 ¢Co_nsidera que los co!ores influyen en la experiencia del
) paciente en el consultorio dental?
12. ¢Para usted los colores son la clave de una marca personal?
13 g,Co_nsidera que los sor_lidos influyen en la experiencia del
) paciente en el consultorio dental?
14 (;Cr_ee que se puede dismi_nuir el estrés y Ia_ ansiedad del
) paciente a través de los sonidos en el consultorio dental?
15 g,Co_nsidera que el aroma influye en la experiencia del
) paciente en el consultorio dental?
16 (;Pa_ra usted la experiencia olfativa disminuye el estrés en los
' pacientes?
Dimension: Perfil del consumidor
17 ¢ Usted _considera que es necesario conocer el perfil del
' consumidor para la marca personal?
¢Con respeto a los nifios es necesario que el especialista
18. emplee  diferentes  técnicas de  orientacion  del

comportamiento de manera individual?




Items

Sl

NO

19.

¢Con respecto a los adolescentes es necesario conocer el
nivel de desarrollo y sus actitudes para predecir su reaccion
frente al tratamiento?

20.

¢Usted considera que con una comunicacion eficaz, el
equipo odontoldgico puede aliviar el miedo y la ansiedad del
adolescente?

21.

¢Considera necesario conocer el perfil del adulto para
obtener un buen tratamiento?

22.

¢Usted considera que con una comunicacion eficaz, el
equipo odontoldgico puede aliviar el miedo y la ansiedad del
adulto?

23.

¢Con respecto a los adultos mayores el especialista debe
conocer con precision los factores etioldgicos y la patogenia
del paciente?

24,

¢El especialista debe conocer con precision los factores que
determinan la especificidad de las alteraciones bucales en
esta etapa de la vida?




REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
hind UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
ale! FACULTAD DE CIENCIAS DE LA SALUD

ESCUELA DE ODONTOLOGIA

INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
CUESTIONARIO 2 (ESTUDIANTES GRADUANDOS)

A continuacion, se le presentan una serie de preguntas, cuya finalidad es recoger la
informacion necesaria para la elaboracién del trabajo de grado titulado:

“DISENO DE UN MANUAL DE MARCA PERSONAL COMO ESTRATEGIA
DE BRANDING DENTAL DIRIGIDA A LOS ESTUDIANTES
GRADUANDOS DE LA ESCUELA DE ODONTOLOGIA

DE LA UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ”.

Instrucciones a seguir:

Dicho cuestionario consta de preguntas dicotdmicas, donde usted marcard con una
“X” la respuesta que considere de su preferencia:

- Leer cuidadosamente todas las preguntas que se presentan.

- Su informacion es confidencial y solo sera utilizada para uso de investigacion.
- Responda sinceramente.

- No hay respuestas correctas ni incorrectas.

- No deben dejarse items sin respuesta.

- Solo debe escoger una alternativa por pregunta.

Gracias por su valiosa colaboracién

Atentamente

Las Investigadoras



CUESTIONARIO 2 (ESTUDIANTES GRADUANDOS)

Variable: Branding Dental

Items | Dimension: Medios promocionales SI | NO
1 ¢Consideras que el nombre de una marca personal puede
) diferenciar al especialista de otro?
2 ¢Usted cree que si se conoce la personalidad corporativa se
) podra conocer al especialista?
3 Consideras que el disefio de un logo, simbolo y el nombre de la
' clinica son la claves de la unidad de marca?
4 ¢Se puede garantizar una buena experiencia y una atencion al
' cliente Optima a traves de la identidad visual?
Identidad sonora: tono de comunicacion. Asi, manteniendo la
5. imagen corporativa tanto en la web como en otros canales se
creara una identidad y se fomentara la confianza.
5 ¢Se puede garantizar una buena experiencia y una atencion al
) cliente dptima a través del tono de comunicaciéon?
Dimension: Estrategias de branding
7 ¢Cree usted que posicionar a la clinica dental como un referente
' del sector odontolégico es uno de los objetivos del Branding?
3 ¢Consideras como objetivo destacar la marcar para diferenciarla
' con respecto a otras clinicas dentales?
¢Crees que para definir un pablico es necesario establecer una
9. plataforma sélida para la marca asegurando de que todos los
mensajes emitidos sean coherentes?
10 ¢ Se pu_ed_e atraer a un publico objetivo a través del
" | reconocimiento y la confianza que genera la marca?
11 z,Consider_as_ gue una propuesta Qe valor propio_ ere transmitir
" | qué beneficios debe esperar el cliente de tu servicio?
¢Es importante publicar contenidos de valor, avalados por
12. | profesionales para asegurar de cubrir las necesidades de los
pacientes y garantizarles una buena experiencia?
13 ¢Consideras que los atribl_Jtos y valores de la image_n personal
" | deben ser considerados Unicos y coherentes por los clientes?
14 g,Usteo_I cree que la imagen persona_l _puede transmitir la
" | profesionalidad y compromiso del especialista?
15 <;Considera_s_impor_tante tener una mision y vision empresarial
" | para el posicionamiento de la marca?
16. ¢Consideras que el posicionamiento es determinante para que la

imagen corporativa sea sélida y atractiva para nuestros clientes?
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS SEGUN JUICIO DE EXPERTOS

A continuacion se le presenta una serie de categorias para validar los itemes que
conforman este instrumento, en cuanto a cuatro aspectos especificos, para ello sirvase marcar
con una X en la alternativa que Ud. considere correcta

TITULO DEL TRABAJO: DISENO DE UN MANUAL DE MARCA PERSONAL
COMO ESTRATEGIA DE BRANDING DENTAL DIRIGIDA A LOS ESTUDIANTES
GRADUANDOS DE LA ESCUELA DE ODONTOLOGIA DE LA UNIVERSIDAD JOSE
ANTONIO PAEZ

AUTORES: Medina, Wilmara y Colassante, Maria Graciela

CUESTIONARIO 1
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OBSERVACIONES:

VALIDEZ DE INSTRUMENTO:
APLICABLE: NO APLICABLE:
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES:

DATOS DEL EXPERTO

Nombre y Apellido C. Firma

Profesion Nivel Académico Fecha
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS SEGUN JUICIO DE EXPERTOS

A continuacion se le presenta una serie de categorias para validar los itemes que
conforman este instrumento, en cuanto a cuatro aspectos especificos, para ello sirvase marcar
con una X en la alternativa que Ud. considere correcta

TITULO DEL TRABAJO: DISENO DE UN MANUAL DE MARCA PERSONAL
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GRADUANDOS DE LA ESCUELA DE ODONTOLOGIA DE LA UNIVERSIDAD JOSE
ANTONIO PAEZ

AUTORES: Medina, Wilmara y Colassante, Maria Graciela

CUESTIONARIO 2

PERTINENCIA CLARIDAD COHERENCIA
q
CRITERIOS (Oportunidad Conveniencig (redaccion) (Correspondencia) DECISION
Items Adecuado Inadecuado Adecuado Inadecuado Adecuado Inadecuado dejar | modificar quitar

©| o N o v & w| N -

[N
o

[N
[

-
N

-
w

-
&~

-
[

=
o

OBSERVACIONES:




i -7 REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
hind UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
ale! FACULTAD DE CIENCIAS DE LA SALUD

ESCUELA DE ODONTOLOGIA

VALIDEZ DE INSTRUMENTO:
APLICABLE: NO APLICABLE:
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES:
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Nombre y Apellido C. Firma
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