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En este proyecto,se describenyanalizan datos esenciales para el rediseiio de laimagen de marca
y la ejecucion de la campana publicitaria, para los servicios de nutricion de la doctora Magaly
Fernandez. El objetivo principal de esta investigacién es abordar los desafios que la doctora
Fernandez enfrentaba en relacién con su imagen, caracterizada por inconsistencias graficas
y la necesidad de aumentar su visibilidad. Para lograr esto, se realizaron estudios teoricos y
se emplearon herramientas como entrevistas y encuestas, con el proposito de determinar la

estrategia visual mas efectiva.

En primer lugar, se indagaron los antecedentes del caso, explorando los inicios de la doctora
Fernandezy las medidas que ha tomado para fortalecer suimagen.También se investigaron tres
referentes destacados en el campo de la nutricion, los cuales ofrecieron informacién valiosa
sobre sus decisiones de diseio. Para obtener estos datos, se llevaron a cabo entrevistas con las
propietarias de dichos negocios; se obtuvo una visidén detallada del estado de la industria de

servicios de nutricion.

Posteriormente, se realizaron entrevistas a la doctora Fernandez y encuestas a sus clientes
actuales y potenciales. Con esto, se buscaba definir el perfil de su mercado meta, identificar los
elementos graficos mas apropiados, determinar el tipo de mensajes a comunicary seleccionar

los medios de comunicacién éptimos basados en las preferencias del mercado meta.

Con los resultados obtenidos de las encuestas, se elaboraron conclusiones y recomendaciones
que se plasmaron en dos briefs: el primero, centrado en la imagen de marca, lo cual incluye
el diseio del logo y su manual de marca; y el segundo, enfocado en la campaina comercial,

establece objetivos y estrategias, e incluye las piezas graficas disenadas.
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CAPITULO 1:
INFORMACION GENERAL




1.1 ANTECEDENTES SOBRE EL CASO DE ESTUDIO

La doctora en nutricidon, Magaly Fernandez, inicidé su proyecto profesional en el afo 2021,
ofreciendo sus servicios en el Area Metropolitana, de manera virtual y a domicilio (M. Fernandez,

comunicacion personal, 3 de febrero del 2023).

La doctora Fernandez posee un logo disefiado por ella misma (M. Fernandez, comunicacion
personal, 3 de febrero del 2023). El logo contiene sus iniciales, su nombre y la ilustracion de
una manzana como simbolo de la alimentacion (M. Fernandez, comunicacién personal, 3 de
febrero del 2023). El logo se utiliza en escala de grises y la eleccién de la tipografia se hizo con
base en preferencias personales (M. Fernandez, comunicacion personal, 3 de febrero del 2023).
Dicho logo se utiliza en diversos medios para promocionar su imagen, tales como tarjetas de
presentacion, afiches y en los planes de alimentacién que distribuye entre sus clientes (M.

Fernandez, comunicacién personal, 3 de febrero del 2023).

o
&

Vingaly Fom
. [ 1 gy ~Lernandes
3 P /4
NUTRICIONISTA

Figura 1. Logo Oficial de la Dra. Magaly Fernandez.

Fuente: Facilitado por la Dra. Ferndndez, 24 de enero del 2023.

La doctora admite desconocer los procesos de creacién y diseio de logotipos y marcas, por lo
que le interesa redisefiar su logo de manera profesional (M. Fernandez, comunicacion personal,
3 de febrero del 2023). Ademas, indica que no le parece que el logo haya tenido buena acogida,

pues la gente no logra identificarlo con sus servicios. Por lo cual desea rediseiar su logo y su
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imagen de forma que pueda competir en el mercado (M. Fernandez, comunicacién personal, 10

de febrero del 2023).

Dra. Magaly Ferndndez
Mutricionista

-Control de peso.

L . Dra. Magaly Fernandez : -Valoracién antropométrica.
f NUTHICPINISTA . -Aprende a comer sin pasar hambre.

e
'l : -Plan alimenticio adecuado a tus necesidades.

-Atencion a personas con discapacidad,
enfocada en sindrome de Down.
-Mutricion deportiva.

-Inspectora de inocuidad alimentaria.
-btencion a domicilio.

@ B431-0649
i@ magafernandez nutricion

© mfernandeze24@hormail.com

Figura 2. Tarjetas de presentacidén y afiches utilizadas por la Dra. Ferndndez.

Fuente: Facilitado por la Dra. Ferndndez, 24 de enero del 2023

El logo actual se utiliza en afiches y tarjetas de presentacién que son distribuidos por la doctora

entre sus conocidos (M. Fernandez, comunicacion personal, 3 de febrero del 2023).

En cuanto a la comunicacion, la doctora Fernandez indica que no ha desarrollado campanas de
ningun tipo, pero ha hecho esfuerzos moderados para establecer su presencia en Instagram y
Facebook, donde ocasionalmente publica fotografias de alimentos e informacién referente a la

alimentacion y el deporte (M. Fernandez, comunicacioén personal, 3 de febrero del 2023).
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Promocionar publicacién Promocionar publicacion

Promocionar publicacién
Qv X Qv W
Qv W 8'BD Les gusta a fabianariasleiva y 13 mas

:E)" Les gusta a _vickyjaen_y 4 mas maga_lanutri Sin ideas para merendar? Hagalo
facil...par de galletas de arroz, atun, mayonesa,
tomate, zanahoria rallada y apio... una forma... mas

& PP Les gusta a fabianariasleiva y 14 mas

maga_lanutri .."Y cdmo meto los vegetales en el

" . - :
desayuno???@ si este es su caso, recuerde maga_lanutri El agua es vida ... somos 80% agua...si
que menos es mas y que entre mas sencillo de... mas no tomamos agua Nos secamos COMo pasita... y otro

o a ® © ela o &8 & ella a ® & @

Figura 3. Ejemplos de Publicaciones con fotografias de la Dra. Magaly Ferndndez.

Fuente: Facilitado por la Dra. Ferndndez, 24 de enero del 2023.

Los diseios para redes son creados por ella misma, sin utilizar un software profesional y sin
llevar registro de las métricas para conocer si son del agrado de sus seguidores (M. Fernandez,
comunicacion personal, 3 de febrero del 2023). Por tal razdn, se limita a seguir las tendencias en
redes sociales y, segun su criterio, decide qué temas tratar en sus publicaciones (M. Fernandez,

comunicacion personal, 20 de febrero del 2023).

Saludable y accesible

EﬂW 0* Comer lento Comer apurado

Tomar agua Tomar gaseosas
@magafernandez.nutricion
2a? Hacer ejercicio Ser sedentario
:_;,7*" o Cocinar natural Comer alimentos

procesados

@magalyfernandez.nutricigni .

Figura 4. Publicaciones en redes sociales de la Dra. Ferndndez.

Fuente: Facilitado por la Dra. Ferndndez, 24 de enero del 2023
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La doctora Fernandez afirma, ademas, que desconoce quién es su publico meta, por lo que
considera que en la actualidad atiende a cualquier persona que se lo solicite (M. Fernandez,
comunicacion personal, 3 de febrero del 2023). Asimismo, no posee investigaciones formales
y menciona que su meta es estandarizar las comunicaciones, pues su publico no se esta

relacionando con ella al nivel deseado (M. Fernandez, 10 de febrero del 2023)

1.2 ANTECEDENTES SOBRE EL TEMA DE ESTUDIO

Como antecedentes sobre el tema de estudio, se investigan tres casos de profesionales en
nutricién, ubicadas en el Gran Area Metropolitana. Estos referentes profesionales poseen una
imagen grafica consistente y han logrado resolver sus carencias en comunicacién: Dra. Jéssica

Peia; Dra. Marcela Martinez y Dra. Yéssica Suarez.

1.2.1 CASO 1: DRA. JESSICA PENA, PSICONUTRICION

La doctora Jéssica Peia inicié su proyecto profesional en el aino 2020, y se ubica en Sabana

Norte, en la provincia de San José (J. Pefia, comunicacién personal, 4 de febrero del 2023).

La doctora se enfoca en la psico-nutricion, método muy popular en paises como Chile; y el cual
consiste en crear planes de alimentacién sostenibles que se ajusten a los diferentes estilos de
vida de sus clientes, de forma que no abandonen sus objetivos (J. Pefia, comunicacién personal,

6 de febrero del 2023).

Para determinar los segmentos de mercado a cubrir y definir el lugar mas 6ptimo para colocar
el consultorio, se llevo a cabo un estudio de mercado, que ademas incluyé datos sobre los
psicologosy nutricionistas mejor posicionadosy cual era la situacion de la psicologia alimentaria

en el pais (J. Pefia, comunicacion personal, 6 de febrero del 2023).
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JESSICA PENA

Figura 5. Logo Psico Nutricidn Jéssica Pefia.
Fuente: Facilitado por la Dra. Pefia, 5 de febrero del 2023.
La doctora menciona que cuenta con asesoria profesional en cuanto a la imagen, aunque ella
misma creo el logo de la empresa, su isotipo no tiene un significado especifico y este se utiliza
principalmente con fines estéticos. Desde su creacidn, este ha sido el Unico logo utilizado por

la empresa (J. Peiia, comunicacion personal, 4 de febrero de 2023).

La paleta de colores utilizada en el diseiio del logo presenta tonos pastel,lo que busca transmitir
tranquilidad a los clientes. Esta idea también fue la base en la eleccion de la tipografia utilizada

en el logo (J. Pefia, comunicacién personal, 4 de febrero de 2023).

La doctora Pefia no cuenta con manual de marca formal en el cual se describan los lineamientos
para el uso apropiado del logo, pero si se asegura de crear plantillas que sean visualmente
coherentes y que se utilizan para publicaciones en redes sociales y en el material de apoyo que

brinda a sus clientes (J. Pefia, comunicacion personal, 4 de febrero del 2023).

Pelge e

en una misma consulta

Pty Vo

en una misma consulta

Pty o

en una misma consulta

PSICOLOGIA

S OSTENIBLE
L1 BERTAD Se estima que el 90 - 95% de * Ansiedad

 Atracones / restriccién

CONTROL Y PERFECCIONISMO
OBJETIVOS A LARGO PLAZO
NUTRICION

CULPA
TEST PSICOLOGICOS
RELACION CON LA COMIDA
1 MAGEN CORPORAL
CICLO MENSTRUAL
INTUICION

DOMINANCIA CEREBRAL

ANSIEDAD

Jessica Pefia Rojas
Psicéloga y nutricionista
Citas presenciales Sabana - Citas virtuales

las personas que realizan
dietas para bajar de peso
recuperan el peso perdido (y
2/3 partes recuperan incluso
mds) en un plazo de 2 a 5
afios.
Busquemos cambios que se
mantengan en el tiempo.

Jessica Pefia Rojas
Psicéloga y nutricionista
Ra (506) 8971-8678

V“V’ JESSICA PENA

Figura 6. Afiches promocionales de la Dra. Pefia.

Fuente: Facilitado por la Dra. Pefia, 5 de febrero del 2023..

® Culpa al comer

* Miedo a la comida

* Miedo a engordar

 "Nunca es suficiente”

* Comida como refugio emocional

JESSICA PENA

LICENCIADA EN NUTRICION



Ademas, tiene un personaje llamado Maggy, el cual se ided con la intencidn de crear contenido
con el que sus clientes se pudieran identificar y que se utiliza para contar vivencias del dia a
dia de forma empatica (J. Peia, comunicacion personal, 4 de febrero del 2023). Seglin comenta
la doctora, ella provee a su disehador las ideas de la semana, asi como el copywriting, para
que posteriormente sean creadas por el disefiador de manera mensual (J.Peila, comunicacién

personal, 4 de febrero del 2023).

£l mundo de Maggy®

El mundo de Maggy®

Figura 7. Maggy, personaje creado por la Dra. Pefia.

Fuente: Facebook oficial Psiconutricion, 2 de enero del 2023.

En relacién con la comunicacion, la marca tiene presencia en Facebook e Instagram donde
cuenta con mas de 12 mil seguidores (J. Pefia comunicacion personal, 4 de febrero del 2023).
En dichas redes hace publicaciones con regularidad, y comenta que son los mini-blogs de su
personaje Maggy, los que han recibido mayor aceptacioén por parte de sus clientes (J. Peiia,

comunicacion personal, 4 de febrero del 2023).

32



No existe la
verdad dietética definitiva
por que en nuestra salud

intervienen muchos mas factores
gue los alimentos y nuestra forma
de digerirlos y procesarlos.

El mundo de Maggy®

Pl

JEsS

Si comes... &Significa que... ?
Siempre lo | | Tuvida es
mismo... mondtona?
Los atracones son
Q e trastornos reactivos: reacciones a

la cultura y mentalidad dietética.
etompu\swameme‘.,— En otras areas también lo eres? .
], Orden, compras.. Su causa principal es la

restriccion.

A escondidas. — ¢No te puedes mostrar tal como eres?

e Rapido... — (Vives a prisa?

/P‘ Wurw ‘
£ e
Pl i ey

Figura 8. Publicaciones en Instagram de la Dra. Peia.

Fuente: Instagram oficial Psiconutricion, 13 de setiembre del 2022.

Ademas, ha hecho publicidad en redes, lo cual ha contribuido con el crecimiento de sus
seguidores, ha participado en programas de televisién en Multimedios y Canal 13,y ha ofrecido
entrevistas para el peridédico La Nacién y varias emisoras nacionales, lo cual ha resultado en
un aumento en su popularidad y también le ha ayudado a atraer mas clientes, en su mayoria

mujeres (J. Pefia comunicacién personal, 4 de febrero del 2023).

Como aporte a esta investigacion, es importante resaltar el papel del personaje creado por
la doctora, el cual aborda desde el humor, temas complejos como la terapia y los trastornos
alimenticios, mismo que ha sido de mucha aceptacidon entre sus clientes. También se destaca
la utilizacion de medios tradicionales, para conectar con el publico meta, y la importancia de
realizar investigaciones previas al lanzamiento, con el fin de entender la posicién del negocio

en el mercado.
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1.2.2 CASO 2: DRA. MARCELA MARTINEZ

La doctora Marcela Martinez inicid operaciones en el aio 2012 y su consultorio se ubica en
Trejos Montealegre, en el cantén de Escazu; ofrece consulta nutricional individual, grupal y

talleres educativos (M. Martinez, comunicacion personal, 6 de febrero del 2023).

marcela
martinez

Nutricion Integral

Figura 9. Primer logo de la doctora Martinez.
Fuente: Facebook oficial Dr. Marcela Martinez, 8 de octubre del 2014.

En el aiho 2014, estrena su primer logo desarrollado por un diseiiador profesional, quien también
creaplantillaspararedessociales,perosinmanualde marca(M.Martinez,comunicacién personal,
21 de febrero del 2022). El logo utiliza colores verdes y celestes que representa bienestar, y un
isotipo que muestra a una persona con las manos en alto hace referencia al mismo concepto

sobre el bienestar (M. Martinez, comunicacion personal, 21 de febrero del 2022).
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Nutricién Integral

Nutricion Integral

COMIOAS AL DA

Figura 10. Ejemplos de uso del primer logo Dra. Martinez.

Fuente: Facebook oficial Dr. Marcela Martinez, 5 de junio del 2015.

En el 2018, se refresca la imagen, con el fin de estandarizar los esfuerzos de comunicacion, y
mostrar a la doctora como una profesional empatica y moderna (M. Martinez, comunicacion
personal, 21 de febrero del 2023). En esta oportunidad contrata a la disefiadora Mariana
Rodriguez, quien rediseiia el logo, escoge una nueva paleta de colory estandariza la imagen; sin
embargo, no se disefia un libro de marca (M. Martinez, comunicacion personal, 21 de febrero del

2023).

NUTRICION

Figura 1. Logotipo remozado de la doctora Marcela Martinez.

Fuente: Sitio web oficial de la Dra. Martinez, 7 de febrero del 2023.
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El logo remozado representa las iniciales de la doctora en un diseiio minimalista con el que
busca transmitir frescura, modernidad y profesionalismo (M. Martinez, comunicacion personal,
6 de febrero del 2023). El mismo tiene dos versiones aprobadas para el uso del isotipo, y un
juego de iconos que representa los diversos temas que se abordan en las publicaciones en

redes sociales (M. Martinez, comunicacién personal, 6 de febrero del 2023).

Figura 12. Usos autorizados para el isotipo de la doctora Marcela Martinez.
Fuente: Suministrado por la doctora Martinez, 20 de febrero del 2023.

Los iconos también se utilizan como portadas de las historias de Instagram y como elementos
de soporte en los planes de alimentacion para sus clientes (M. Martinez, comunicacién personal,

6 de febrero del 2023).

i PRODUCTOS

Figura 13. Juego de iconos para comunicaciones de la doctora Marcela Martinez.
Fuente: Suministrado por la doctora Martinez, 20 de febrero del 2023.
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También cuenta con papeleria comercial, la cual incluye tarjetas de presentaciény membretes
para hojas que utiliza digitalmente. Este material siguen las pautas minimalistas del diseio
del logo; sin embargo, no cuenta con libro de marca (M. Martinez, comunicacioén personal, 6 de

febrero del 2023).

Figura 14. Tarjetas de presentacion de la doctora Marcela Martinez.

Fuente: Proporcionado por la doctora Martinez, 20 de febrero del 2023.

Adicionalmente, el logo se utiliza en todo el material empleado en su consultorio, asi como

firmas para el envio de correos electronicos (M. Martinez, comunicacién personal, 21 de febrero

del 2023).

0 8810.7914
& info@marcelamartinezm.com

9 Trejos Montealegre, Escazu

Ei& mmnutricr

NUTRICION

Figura 15. Firma para correo electrénico Dra. Marcela Martinez.

Fuente: Proporcionado por la doctora Martinez, 6 de febrero del 2023.
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En relacion con los esfuerzos de comunicacion, la doctora Martinez tiene un sitio web donde se
pueden programar citas y donde muestra informacion sobre su consultay los tipos de paquetes

que ofrece (M. Martinez, comunicacion personal, 6 de febrero del 2023).

MARCILA Inicio Asesorias Sobre mi Blog Contacto iAgenda tu cita ya!

s alcanzar un cuerpo cémodo, sin dietas
que te llenan de restriccion y culpa.

Estoy aqui para ayudarte a alcanzar la auto-maestria y crear un plan que te permita
establecer una relacion positiva con la comida, cambiar tu autopercepcioén y mejorar
tu salud.

iAgenda tu cita ya! Asesoria gratis de 15 min

Figura 16. Portada del sitio web oficial de la Dra. Martinez.
Fuente: Sitio web oficial Dra. Martinez, 7 de febrero del 2023.

Ademas,tiene presencia en Facebooke Instagram,donde cuenta con mas de siete mil seguidores
y donde se publican datos informativos sobre temas de interés para su mercado meta, como
recetas faciles, reelsy entrevistas con personas del medio (M. Martinez, comunicacion personal,
6 de febrero del 2023). Las publicaciones son realizadas por ella, utiliza plantillas disefiadas para

este propésito por su diseiiadora (M. Martinez, comunicacién personal, 6 de febrero del 2023).
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CONSCIENTE

Desarrolla una buena relacién
con la comida

¢QUIEN DETERMINA
CUAL ES EL TAMANO DE
UNA PORCION NORMAL? M

Figura 17: Publicaciones en Instagram de la Dra. Martinez.
Fuente: Instagram, 6 de febrero del 2023.

La doctora afirma haber hecho campafias publicitarias en redes sociales en sus primeros afios
como profesional, con el fin de darse a conocer, mismas que fueron de mucha importancia para
conseguir sus primeros clientes (M. Martinez, comunicacién personal, 6 de febrero del 2023).
Sin embargo, no ha realizado estudios formales sobre su mercado meta, pero basandose en
el tipo de publico que recibe en su consulta, afirma que su mercado meta son adultos jovenes
con sobrepeso, alergias alimentarias y mujeres con sindrome de ovario poliquistico, con edades
entre 25y 60 aiios, sin embargo, no ha llevado a cabo investigaciones formales para determinar

su publico meta (M. Martinez, comunicacion personal, 6 de febrero del 2023).
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Este caso es un aporte importante para la presente investigacion, pues muestra la importancia
de la estandarizacion en la imagen y la comunicaciénle brinda claridad al usuario y ademas

posiciona dicha consulta nutricional como un lugar amigable y profesional.

1.2.3 CASO 3: ENTRECOMIDILLAS

La Dra. Yéssica Suarez es graduada de la Universidad de Costa Rica, e inicié profesionalmente
en el 2019 con un pagina de Instagram, y posteriormente abrir su consulta en la provincia de

Alajuela (Y. Suarez, comunicacion personal, 7 de febrero del 2023).

El objetivo de Entrecomillas es brindar consulta nutricional inclusiva y empatica, que guia a las
personas para alcanzar un estilo de vida saludable y una alimentacion balanceada, siempre
ajustandose a las necesidades de cada persona (Y. Suarez, comunicacién personal, 7 de febrero
del 2023). En la actualidad ofrece consulta virtual y presencial, ofrece charlas y otros apoyos
para empresas, todo siempre relacionado con el tema de la salud y la nutricién (Y. Suarez,

comunicacion personal, 7 de febrero del 2023).

A la fecha, no se han desarrollado estudios formales en mercadeo, pero la doctora define a
su publico meta como mujeres con edades entre 20 y 45 afos, residentes del Gran Area
Metropolitana, que desean mejorar su salud de forma sostenible, alejadas del paradigma de
la dieta tradicional (Y. Suarez, comunicacién personal, 7 de febrero del 2023). Por tal motivo, se
especializa en atender personas que han tenido malas experiencias, han sido excluidas o se han

sentido juzgadas por su peso (Y. Suarez, comunicacion personal, 7 de febrero del 2023).
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Figura 18. Primer logotipo Entrecomidillas.
Fuente: Facebook oficial Entrecomidillas, 18 de Julio del 2018.

El nombre “entre comidillas” es un juego de palabras, para el cua,l la doctora buscaba crear
una metafora visual que lo represente. El primer logo se utilizé durante un aifo en el 2018 y
fue disefiado por la doctora Suarez (Y. Suarez, comunicacién personal, 21 de febrero del 2023).
Posteriormente, se actualizé el logo con un cambio de tipografia y se adiciond un isotipo; sin
embargo, seguia sin cumplir las expectativas de la doctora Suarez (Y. Suarez, comunicacién

personal, 21 de febrero del 2023).

ENTRL

COMIDILLAS

Figura 19. Segundo logotipo Entrecomidillas.
Fuente: Facebook oficial Entrecomidillas, 16 de Julio del 2019.
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En el aino 2021, se contrata a un estudiante de diseio para el remozamiento del logo; ademas,
se selecciona una paleta de color mas sobria, y se estandariza la tipografia; pero, no se realizé
un manual de marca (Y. Suarez, comunicacion personal, 7 de febrero del 2023). El nuevo logo
contiene un isotipo que representa tanto a un limén como a unas comillas, para reforzar la idea
de la metafora visual que la doctora buscaba originalmente (Y. Suarez, comunicacion personal,

22 de febrero del 2023).

\o

entre
comidillas®

Figura 20. Logo actual Entrecomidillas.
Fuente: Instagram, 20 de Mayo del 2021.

El logo actual se utiliza en todo el material de apoyo que la doctora usa en su consultorio y
también para darse a conocer, tal como su sitio web, su ebook descargable y en redes sociales

(Y. Suarez, comunicacion personal, 22 de febrero del 2023).
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EN ALIMENTACION

\o

entre
comidillas

EBOOK POR
YESSICA SUAREZ ORAMAS
NUTRICIONISTA

Nutricionista egresada de la
Universidad de Costa Rica
Creadora de Entrecomidillas

PRIMERO  MUCHAS GRACIAS por
suscribirte a la Pagina Web de
Entrecomidillas ... Este EBOOK es en
modo de agradecimiento, pero ademas.
me parece justo contarte un poco mas.
de miy el proyecto Entrecomidilias.

Soy nutricionista, lo cual no me libera
de haber tenido una relacion toxica
con la alimentacion. Si sufri un
trastorno de la alimentacion desde el
2011 hasta el 2013 ano en el cual
decidi recupers fisicamente .. Pero fue
hasta el 2017 que logré sanar la parte
‘emocional del trastomo,

En ese periodo tuve muchas fluctua
ciones de peso producto de buscar
obsesivamente controlar (y no poder)
aspectos de mi alimentacion o cuerpo.

Me sobraban ganas de controlar todo y.
me faltaba paz... hasta que logr hacer
el trabajo interno (uf, ir al gym no es
nada versus el workout emocional)

Durante mucho tiempo me daba miedo
contar esta experiencia de vida porque
pensaba que iban a decir “Claro, otra
nutrl obsesionada* y que me juzgarian,
pero con el paso del tiempo me di
cuenta de que esto no resta.

La experiencia suma,

¥ esa es la verdadera razon de que
Entrecomidillas se haya creado como
un espacio inclusivo para trabajar una
alimentacion que  desvincule el
aspecto fisico de la salud.

Asi que gracias por estar aqui y leerme.
Vamos a hablar de esos mitos que a mi
también me quitaron la paz...

ANTES DE INICIAR PAGINA 03

FALSO O VERDADERO

FRASES TIPICAS

Marca con una (X) las siguientes afirmaciones sobre alimentacion y estilo de
vida que consideras verdaderas. No te preocupes nadie te va a calificar.

Vamos a la Nutricionista para hacer dieta.

Las dietas deben dar resultados siempre, si no es que no funcionan.

Los "carbos" son los alimentos que mas engordan.

Las "protes” son alimentos libres porque no engordan.

Esta bien comer muchas "grasas saludables’ porque son buenas.

Gomer, especialmente carbos, despues de las 7pm es malo y engorda.

Hay que realizar 5-6 tiempos de comida para acelerar el metabolismo.

Las dietas vegetarianas son mas saludables.

siempre hay que comer arroz y frijoles juntos en el mismo plato, para
obtener proteina vegetal de buena calidad.

Las frutas como banano, mango y uvas tienen mucha azucar.

ANOTA EL TOTAL DE ITEMS QUE CONSIDERAS VERDADEROS

Recorda tus respuestas, en las proximas paginas
hablaremos de cada uno de estos items.

Vessica Suarez Oramas. @entriocomidilias

Figura 21. Ebook descargable Entrecomidillas.

Fuente: Sito web oficial.

La doctora Suarez se muestra satisfecha con el redisefio de su imagen y afirma que percibe
un mayor reconocimiento de la marca, lo cual la ha acercado a un mayor numero de clientes

potenciales (Y. Suarez, comunicacion personal, 7 de febrero del 2023).

A nivel de comunicacién, cuenta con un sitio web en el que sus clientes pueden solicitar citas 'y

conocer mas sobre su metodologia y servicios (Y. Suarez, comunicacion personal, 7 de febrero
del 2023).

43



\e

ent re Inicio Sobre mi Servicios Blog
comidillas

jCambia tu relacion con la
alimentacion!

Antes yo pensaba que la alimentacién saludable siempre
estaba relacionada con el control y la culpa.

Me tomé mucho tiempo aprender que una alimentacion
saludable y sin culpa jes posible!

Por eso creé Entre Comidillas®.
Un espacio en el que me interesa acompanar en el
proceso de aprendizaje sobre alimentacién a cualquier

persona que quiera un abordaje nutricional
diferente: accesible, educativo y lleno de empatia.

> iQUIERO AGENDAR UNA CITA!

Acceso Educacion Empatia

para todos los cuerpos para poder decidir sobre nuestra salud para cada necesidad y contexto

Figura 22. Portada sitio web Entrecomidillas.

Fuente: Sito web oficial.

Ademas, ha utilizado herramientas de mercadeo moderno para darse a conocer, tales como
un blog que se actualiza periédicamente, y un ebook con el cual captura emails de clientes
potenciales (Dra. Suarez, comunicacioén personal, 7 de febrero del 2023). Posteriormente, los
clientes que han descargado el e-book reciben newsletters por parte de la doctora, con consejos

sobre alimentacion y promociones (Y. Suarez, comunicacion personal, 7 de febrero del 2023).

La doctora Suarez lanza campanas digitales esporadicamente por medio de Google Ads o
Facebook Ads, en su mayoria destinadas a promocionar publicaciones que han tenido buena
aceptacion (Y. Suarez, comunicacion personal, 7 de febrero del 2023). Las publicaciones son
disefiadas por ella misma con ayuda de plantillas creadas para este propdsito por un disefiador

publicitario (Y. Suarez, comunicacion personal, 7 de febrero del 2023).
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View this email in your browser
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comidillas

Gracias por tu confianza y bienvenidx a Entrecomidilas.
Este es un espacio libre de juicios.

Me emociona muchisimo saber que te has unido a esta comunidad en la que
todxs buscamos mejorar nuestra relacion con la comida y la alimentacion.

Aqui sabras acerca de talleres, cursos y lanzamientos que realice, asi como a
los Gltimos posteos en el Blog. Ademas de tendras acceso a actividades y
recursos especiales de la comunidad.

Ahora si, el Ebook "Chao, Mitos"

Este Ebook lo escribi con muchisimo carifio, recopilando creencias que
escucho constantemente en la consulta nutricional y que dificultan la relacion
con la comida de muchas personas, en su dia a dia.

Descarga al ebook dando click en el siguiente botén.

Ebook Gratuito

Un abrazo virtual, Yess

0 6 0

Copyright © 2023 Entrecomidillas, All rights reserved.
You are receiving this email because you opted in via our website.

Want to change how you receive these emails?
YYou can update your or from this list.

A

V&

@ mailchimp

Figura 23. Muestra email de bienvenida Entrecomidillas.

Fuente: Sito web oficial.

Gracias a esta estrategia, la doctora ha logrado mayor visibilidad de sus publicaciones al emplear
anuncios de Google y Facebook, por lo que ha logrado acercarse a mas personas, y por lo tanto,
obtiene mas contacto con el publico meta, lo que resulta en un mayor nUmero de solicitudes

para citas (J. Suarez, comunicacién personal, 7 de febrero del 2023).

También tiene presencia en Facebook e Instagram, donde cuenta con mas de siete mil
seguidores (Y. Suarez,comunicacion personal, 7 de febrero del 2023). En esta plataforma publica
recetas, hace relees para conectar con su publico; y, ocasionalmente, muestra como ponerse

en contacto con ella (Y. Suarez, comunicacion personal, 7 de febrero del 2023).
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Figura 24. Publicaciones en Instagram Entrecomidillas.

Fuente: Instagram, 8 de febrero del 2023.

Como resultado de estas iniciativas, la doctora comenta que sus seguidores en redes sociales
han crecido considerablemente, hoy, posee cerca de siete mil seguidores (Y. Suarez, comuni-

cacioén personal, 22 de febrero del 2023).

En relacién con las investigaciones, comenta que ha sido asesorada por colegas en el area de
comunicacion, mas nunca ha contratado a una agencia profesional (Y. Suarez, comunicacién

personal, 7 de febrero del 2023).
Como aporte a este proyecto, se destaca el uso de herramientas de mercadeo, para darse a

conocer y crear interés en el publico meta; ademas, una imagen consistente en redes sociales

es fundamental, para la adquisicion de seguidores o clientes potenciales.
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1.3 PROBLEMATICA DE INVESTIGACION

El servicio de la doctora Magaly Fernandez presenta problemas en temas como la aplicacion
incorrecta de la imagen de marca, el desconocimiento de su publico meta y la nula promociéon

publicitaria.

Estos problemas afectan el modo en que los servicios de la doctora son percibidos, ya que, si
la imagen de marca se implementa de forma imprecisa,se afecta la reputacion del negocio, lo

cual, genera desconfianza entre su publico meta e incluso menoscaba su rentabilidad.

La doctora cuenta con un logo disefiado por ella misma, el cual, se apoya en decisiones sin
fundamento conceptual, en relacion con tipografias, isotipos y otros elementos visuales;
ademas, no toma en cuenta aspectos como la legibilidad y el contraste entre elementos
graficos, por ejemplo. Tampoco cuenta con un manual para regular la utilizacién del logo, por
lo cual, su uso y el de los elementos que lo acompanan es aleatorio e inconsistente. Como
consecuencia, su publico no logra reconocer el propésito del negocio, ni se acerca con el fin de

contratar sus servicios (M. Fernandez, comunicacién personal, 7 de febrero del 2023).

Existe ademas desconocimiento sobre quién es el publico meta, por lo cual, la doctora no
sabe qué intereses tienen sus clientes actuales y potenciales, lo cual, dificulta e interfiere con
las decisiones sobre los canales de comunicacién mas adecuados. Esta falta de claridad en
cuanto al publico meta, ocasiona que la doctora Fernandez no tenga la respuesta esperada en
el mercado; ademas, representa una pérdida de tiempo y dinero, pues, desarrolla material que

no logra atraer al publico meta.

Lo anterior genera un problema de comunicacién, pues, al no comprender las necesidades e
intereses de su publico, la doctora se limita a realizar publicaciones en redes sociales, mismas
que carecen de una estrategia definida y que resultan irrelevantes para su publico, lo cual, se ve
reflejado en la falta de interaccidn con las mismas. Estas carencias en el area de la comunicacion

también afectan la adquisicion de nuevos clientes.
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Con base en lo anterior, surge la siguiente pregunta de investigacion: ;Como debe ser el rediseio
de la imagen de marca y la campana publicitaria para dar a conocer la labor de la Dra. Magaly

Fernandez, nutricionista, ubicada en el GAM, durante el Il semestre del 2023?

1.4 JUSTIFICACION

Esta investigacion busca solucionar los vacios en cuanto a imagen y comunicacidén que expresa

la Dra. Fernandez, de forma que pueda competir en el mercado.

Entre los aportes de esta investigacion se encuentra el rediseiio de la imagen de marca, ya
que, segun Cano (2019), “una imagen atractiva y positiva genera un vinculo positivo con el
cliente, incrementando su predisposicion a adquirir los productos o servicios y favoreciendo
la lealtad a la marca” (p. 17). Es decir, la imagen de marca busca promover reconocimiento y
generar conexién emocional con el publico meta, lo cual a su vez fomenta la fidelizacion y el

compromiso de los clientes con la marca.

También se elabora un manual de marca que establece las pautas para el uso correcto de los
elementos graficos propuestos, en diferentes contextos. Este manual es fundamental, para
garantizar que se mantenga una imagen coherente en todos los puntos de contacto con el

publico meta, lo que a su vez fortalece su reconocimiento a largo plazo.

Ademas, descubrir quién es el mercado meta es fundamental para la doctora Fernandez,
pues, conocer tanto al entorno como las caracteristicas del dicho mercado facilita la puesta
en marcha de una estrategia destinada a suplir sus necesidades (Giraldo, 2021). Lo anterior,
le permitira a la doctora desarrollar una estrategia de mercadeo efectiva con la cual, pueda

conectar con su audiencia, ademas de promover oportunidades de crecimiento.

Por ultimo, se disehara una campaia comercial para expresar de forma comprensible la

propuesta de la doctora Fernandez, a sus clientes actuales y potenciales. Esta campaia busca
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generar conciencia e interés en el servicio de la doctora Fernandez, y podria, a su vez, persuadir

al publico a contratar sus servicios.

El desarrollo de las propuestas anteriores son positivas para el negocio de la doctora
Fernandez, pues, acercan su practica profesional al logro de sus objetivos de imagen de marca

y comunicacion.

1.5 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar la imagen de marca y la campaia publicitaria para dar a conocer los servicios de la

Dra. Magaly Fernandez, nutricionista, ubicada en el Area Metropolitana, durante el Il semestre

del 2023.

1.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Conocer el perfil del mercado meta para el servicio ofrecido por la Dra. Fernandez.

- Establecer los elementos graficos adecuados para la creacion de un manual de marca
que estandarice los esfuerzos de comunicacion.

+ Determinar los mensajes apropiados para la campafa publicitaria.

« Seleccionar los medios de comunicacién aptos para difundir el mensaje publicitario.

1.7 ALCANCES Y DELIMITACIONES

Con este proyecto se busca ofrecer soluciones efectivas a los problemas de imagen de marcay
comunicacion que presenta el emprendimiento de la doctora Fernandez, a través de una serie
de recomendaciones que ubiquen sus servicios como una opcion destacada dentro de la oferta

de nutricionistas en el Gran Area Metropolitana.
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El proyectoincluira el diseiio de unlogoy un manual de marca,lo que permitira la estandarizacion
de los esfuerzos de comunicaciény la facil implementacién de las sugerencias graficas. Ademas
se disefiara una campana comercial que tendra como objeto destacarlos servicios de la doctora

en la oferta de nutricionistas de la zona.

Para lograr lo anterior, se realizara una investigacion de mercados para identificar el perfil del
mercado meta y de esta forma enfocar los trabajos publicitarios de forma adecuada, ademas
de respaldar las decisiones de la campafia, incluyendo la eleccion de los medios publicitarios
mas convenientes. La campafa comercial se desarrollara en el Ambito regional del Area
Metropolitana, que abarca ciertos cantones de las provincias de San José y contendra todos

los elementos necesarios para su implementacion.

Es importante tener en cuenta algunas limitaciones del proyecto. En primer lugar, la produccion
de las piezas graficas no esta incluida en el alcance del proyecto, por lo tanto, la ejecucion de
estasylainversion econdmica de las mismas estaria en manos de la doctora Fernandez. De igual
manera, la propuesta incluye una campana de comunicacién contemplando las posibilidades
de la marca y las necesidades del mercado; sin embargo, la publicacion, pauta y evaluacion de

este esfuerzo no es parte de lo que se contempla en este proyecto de investigacion.
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1.8 MARCO TEORICO CONCEPTUAL

En esta seccion se exponen conceptos relacionados con la carrera de Disefio Publicitario,

relevantes para la realizacién de este proyecto.

1.8.1 MERCADEO

El mercadeo, o marketing, es la busqueda de la satisfaccion de las necesidades del mercado

meta. Kotler et al. (2021) mencionan que ademas,

el marketing es la actividad encaminada a involucrar clientes y administrar relaciones
redituables con ellos. La meta doble del marketing consiste en involucrar a nuevos
clientes prometiéndoles un valor superior, y mantener y hacer crecer a la clientela

actual satisfaciendo sus necesidades (p. 4).

El mercadeo no sélo busca la satisfaccion del mercado meta, si no también el cumplimiento de

las metas organizacionales. Lopez (2018) ademas explica que

el marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion de ideas-bienes
servicios en relacion a las necesidades del mercado elaborando el producto-
precio-distribucion-servicio, para crear intercambios que satisfagan los intereses

individuales, como los de las organizaciones (p.15).

Dicho de otro modo, el marketing es un agente de cambio sociocultural, ya que no sélo se
intercambian productos y servicios, sino también procesos culturales en los que no media el

intercambio monetario.

A partir de lo anterior, se entiende que el mercadeo tiene la capacidad de modificar entornos
por medio de la dinamica del intercambio, sea de bienes, servicios, productos, informacién, o

conocimientos.
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1.8.2 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La mezcla de mercadotecnia, o marketing mix consiste en un grupo de herramientas que se
utilizan para atraeral pablico meta.Segun Kotlery Armstrong (2021),la mezcla de mercadotecnia
es el “conjunto de herramientas tacticas de marketing: producto, precio, plaza y promocion,
que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta” (p. 633). Es
decir, que la mezcla de mercadotecnia abarca todo el ecosistema en el cual se desarrolla y

promociona un producto.

Martinez et al (2021) también consideran al marketing mix como un conjunto de herramientas,
y agregan que con dichas herramientas es posible “combinar la direccién de marketing para
conseguir los objetivos previstos, y se materializa en cuatro instrumentos: producto, precio,

distribucién y comunicacion” (p. 13).

Ambosautores concuerdanenque el marketing mixfuncionaalcombinarlas cuatroherramientas

citadas anteriormente, las cuales se utilizan para provocar reacciones en el mercado meta.

Para Cano (2019) las Cuatro P son los cuatro pilares que fundamentan todas las operaciones 'y

decisiones de mercadeo y los define brevemente de la siguiente manera:

« Producto: es el propio producto y los elementos suplementarios como envases,
embalajes, etiquetado, garantias, etc.

+ Precio: Influye directamente en el consumidor. Para fijarlo hay que tener en cuenta los
precios de la competencia, los costes de produccién y el entorno.

« Distribucion: Son los canales que atraviesa un producto desde su fabricacién hasta que
llegue a manos del cliente. Hace referencia al punto de venta.

« Promocion: Cualquier accion que incremente las ventas y den a conocer el producto,

como publicidad, RR.PP, etc. (p. 241)

Entonces, la mezcla de mercadotecnia, también conocida como Marketing Mix o las Cuatro
P son actividades que las organizaciones utilizan para tomar decisiones que respondan a los

deseos de sus consumidores.
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Conocer en qué consiste y coémo se implementa la mezcla de mercadotecnia es de mucha
utilidad para las empresas, sin importar el ciclo de vida en el que se encuentren. Para la doctora
Fernandez, conocer como aplicar estas tacticas le puede ayudar a crear un servicio que sea

atractivo, competitivo y bien recibido por su publico meta.

1.8.3 SERVICIO

Un servicio se ofrece para satisfacer una necesidad, tal como citan Kotler et al (2021), “un
servicio es una actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece en venta, que es esencialmente
intangible y no da como resultado la propiedad de algo” (p. 607). Es decir, que al vender un

servicio no se adquieren objetos materiales sino Unicamente la satisfaccion del requerimiento.

Martinez et al (2021) simplifican la definicién al afirmar que un servicio es “la aplicacién de
esfuerzos humanos o mecanicos a unindividuo. Es perecedero e intangible y no puede percibirse
con los sentidos ni almacenarse. Ejemplo: un corte de pelo” (p.9). De esta forma, se confirma

que un servicio es una experiencia que no se puede palpar de manera fisica.
Un servicio es, entonces, una actividad donde se ofrecen bienes intangibles, como consejos,

ideas, creatividad, es decir, bienes que no son objetos fisicos, sino el producto de un trabajo

intelectual.

1.8.4 MERCADO

Etimolégicamente, la palabra mercado proviene de la raiz latina mercatus, y significa:
“Sitio publico destinado permanentemente, o en dias sefalados, para vender, comprar o
permutar bienes o servicios” (Real Academia Espaiiola,s.f.). Es decir,que en el sentido tradicional,
un mercado es un lugar donde se intercambian productos, no necesariamente a través del

dinero.
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Segun Martinez et al (2021),“el mercado es un conjunto de personas, individuales u organizadas,
que necesitan un producto o un servicio determinado, que desean o pueden desear comprar, y
que, ademas, tienen capacidad para ejecutar esa compra” (p.29).

En otras palabras, la palabra mercado denota un intercambio entre pares, donde se satisfacen

necesidades a cambio de algun tipo de remuneracién.

Por otra parte, Kotler et al (2021), definen mercado como
el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio.
Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en particular que se puede

satisfacer mediante relaciones de intercambio (p.9).

Asi pues, el mercado no solo es el intercambio de bienes, productos o servicios, sino también el

grupo de compradores actuales y potenciales.

Para la doctora Fernandez es importante determinar cual es su mercado pues de esto depende

la correcta escogencia de las herramientas publicitarias.

1.8.5 MERCADO META

El mercado meta constituye el grupo de consumidores con mas posibilidades de adquirir un
producto. Para Kotler y Armstrong (2021) el mercado meta se define como un conjunto de
compradores que comparten necesidades o caracteristicas y a quienes la compaiiia decide
atender. Es decir, el mercado meta es el segmento elegido por la empresa para dirigir sus

esfuerzos de mercadeo.

Hoyer et al (2018) confirman esta definicidn, y explican que al identificar el mercado meta
adecuado se puede hacer distincion entre los usuarios frecuentes y los usuarios casuales de un
producto. Entonces, de esta forma los negocios tienen la posibilidad de enfocar sus decisiones
de comunicacion de acuerdo con el perfil de sus usuarios, y ofrecer diferentes alternativas

dependiendo del tipo de consumidor.
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Lo dicho hasta aqui supone la necesidad de identificar el mercado meta con el fin de dirigir
los esfuerzos de marketing exitosamente, a un grupo interesado en adquirir o consumir sus

servicios.

1.8.6 SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacién de mercados ocurre como parte de la identificacion del mercado meta. Para
Kerin y Hartley (2018), la segmentacion de mercado separa a los consumidores en grupos que
tienen necesidades en comun, y que pueden responder de manera similar a las acciones de
marketing de la empresa. Es decir, la segmentacion permite identificar no sélo las carencias del

mercado meta, sino también predecir la forma en que responderan a las tacticas de mercadeo.

Por su parte, Kotlery Armstrong (2018) aclaran que las empresas deben decidir a quién brindaran
sus servicios, pues es imposible servir a todos los clientes en todas las formas. Esto quiere decir
que no se puede atraer a todas las personas, pues se corre el riesgo de no atender a ninguna.

Posteriormente, Kotler y Armstrong (2021) definieron la segmentacién de mercado como:

la division de un mercado en grupos mas pequenos de compradores con necesidades,
caracteristicas o comportamientos diferentes que podrian requerir estrategias o

mezclas de marketing particulares (p.200)

Por esta razon, es de vital importancia para el servicio de la doctora Fernandez hacer una
escogencia apropiada de su mercado meta, y ademas, segmentarlo con base en los resultados

de la investigacién de mercados.

Los cuatro tipos de segmentacion que existen son: segmentacion demografica, segmentacion

geografica, segmentacién conductual y segmentacién psicografica.

Segmentacion Demografica: La segmentacion demografica constituye los grupos separados
por atributos como la edad, el ingreso, escolaridad, raza, religion, ocupacion y otros. Karin y

Hartley (2018) indican que la segmentacién demografica se basa en atributos fisicos, como
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la raza, o medibles, como la edad. En el contexto de esta investigacion, la segmentacion
demografica esta formada por los datos de las personas en las que la doctora Fernandez
estd interesada, tales como género, escolaridad, edad u ocupacion; factores que ayudan a

determinar el tamaio del mercado meta (Kotler y Armstrong, 2021).

Dicho de otro modo, la segmentacion demografica no sélo permite agrupar a las personas de
acuerdo con las caracteristicas sociales o econémicas, de tal modo que sea posible ofrecerles
productos o servicios que les interesen, sino que también permite determinar qué tan amplio

es el mercado elegido.

Kotler y Armstrong (2021) concuerdan con el concepto anterior, y agregan que los deseos y
necesidades del mercado meta suelen cambiar de acuerdo con variables demograficas como
la edad o el género. Es decir, que la segmentacion demografica no es definitiva, pues cambia de

acuerdo con la evolucion en preferencias y gustos de los grupos involucrados.

Hoyer et al (2018) advierten sobre las dificultades de utilizar la clase social como variable de

segmentacion:

Las empresas han tenido dificultades, por varias razones, al utilizar la clase social
como variable de segmentaciéon. Como se observo, la clase social es dificil de evaluar,
debido a varios factores, como la ocupacion y los ingresos, que pueden tener efectos
contrarios en la clase. También las variaciones dentro de una clase hacen de ésta un
mejor pronosticador de patrones de comportamiento mas amplios, como seleccién
de productos ostentosos, que conductas especificas como la eleccion de la marca

(p.355).

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede afirmar que conocer los datos demograficos del
mercado meta es ciertamente la forma mas efectiva de dirigir esfuerzos, y de identificar

posibles cambios en el estatus demografico del publico meta.

Segmentacion Geografica: La segmentacidon geografica se hace con base en el lugar donde

se encuentra el pUblico meta. Segin Kotler y Armstrong (2021) la segmentacion geografica
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implica la division del mercado en diferentes unidades geograficas, tales como paises, estados,
regiones, municipios, ciudades o vecindarios. De esta forma, es posible ubicar al mercado meta

en un punto geografico y encaminar los esfuerzos a esa region en particular.

Kerin y Hartley (2018) agregan que la segmentacién geografica también se puede realizar
tomando en cuenta el lugar de trabajo del mercado meta. Es decir, al evaluar dicha segmentacién
se puedeincluira personas que no sonresidentes del lugar, pero trabajan cercay tienen contacto

con la empresa.

Dicho de otro modo, al crear la segmentacion geografica se pueden tomar en cuenta todas las

personas que viven o trabajan en el area de influencia de la empresa.

Segmentacion Conductual: La segmentacién conductual se refiere a la separacion del
mercado meta en un sub-grupo que comparte actitudes o acciones observables (Kerin y
Hartley, 2018). Algunos ejemplos para comprender mejor este tipo de segmentacién pueden
ser la frecuencia de uso de un producto, las caracteristicas que el mercado meta prefiere en
determinado producto, o la forma en que lo utilizan. Kotler y Armstrong (2021) argumentan
que la segmentacién conductual es el mejor punto de partida para los estudios de mercado y
coinciden con Kerin y Hartley (2018) al declarar que la segmentacion conductual es la division
de un mercado en grupos segun el conocimiento, las actitudes, el uso de un producto o su
respuesta en relacion con determinados productos. Es decir, qué tan familiarizado, o no, se

encuentre el consumidor con el producto determinara si es de su preferencia o no.

Segmentacion Psicografica: La segmentacion psicografica es la que se hace con base en
los atributos mentales o emocionales del mercado meta (Kerin y Hartley, 2018). La anterior
definicién indica que la segmentacién psicografica esta estrechamente relacionada con el

estilo de vida de los clientes.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2021) afirman que la segmentacion psicografica “divide a los
consumidores en diferentes grupos segun la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas
de la personalidad. Gente del mismo grupo demografico podria tener rasgos psicograficos

muy diferentes” (p.175). Por tal razén, las empresas prefieren basar sus planes de mercadeo en
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aspectos que sean atractivos para el estilo de vida de su mercado meta.

La segmentacion psicografica es, de acuerdo con las anteriores definiciones, un factor clave
para acercarse al mercado meta por medio de situaciones o artefactos que ya son de su

disfrute, para garantizar de esta forma su adopcion.

La segmentacién de mercados es una herramienta de mercadeo que permite un conocimiento
amplio del mercado meta, ya que se puede conocer su edad, lugar de residencia o trabajo,
situacion socio-econdmica, gustos y preferencias: gracias a este conocimiento es posible

crear productos y servicios que son del agrado del publico elegido.

1.8.7 CONSUMIDOR

El consumidor es la persona o grupo de personas que adquieren un bien o servicio. Hoyer et
al (2018) mencionan que el concepto de adquirir incluye otras formas de obtener bienes y
servicios, como alquilar, arrendar, intercambiar y compartir, asi como la toma de decisiones

relacionadas con el tiempo y el dinero.

Por tanto, se puede afirmar que el consumidor es toda persona o grupo que se involucra en un

intercambio que implica algun tipo de inversion, sea de tiempo o de dinero.

Por su parte,Martinez (2021) resume dichas cualidades de forma mas sencilla define consumidor
como “aquella persona que utiliza determinados productos buscando satisfacer sus
necesidades o deseos” (p.52). Por esta razén, Martinez (2021) menciona ademas la importancia
de conocer a cabalidad el producto que se ofrece. Es decir, que los consumidores son todos

clientes, actuales o potenciales, que se encuentran disponibles en el mercado.
Dicho lo anterior, se entiende que el consumidor no sélo es el cliente, también toda persona que

se encuentra en el mercado consumiendo productos similares a los ofrecidos por la empresa,

por lo tanto, el objetivo es convertirlo en cliente de la empresa.
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1.8.8 DISENO GRAFICO

El diseio grafico es un proceso creativo por medio del cual se proyectan ideas. Wong (1997)

define el disefio como

un proceso de creacion visual con un propésito. A diferencia de la pintura y de la
escultura, que son la realizacién de las visiones personales y los sueios de un artista,
el diseio cubre exigencias practicas. Una unidad de diseio grafico debe ser colocada

frente a los ojos del publico y transportar un mensaje prefijado (p.40).

Lo anterior, significa que el disefio grafico no es una materia artistica, sino que su objetivo es el

de comunicar de forma pragmatica. Campi (2020) determina dos formas de definir el disefio:

gramaticalmente, empleamos el término indistintamente como verbo y como
sustantivo. El verbo disefiar denomina a una actividad, la de proyectar, que es previa
a la produccién de las cosas y que en tiempos modernos se ha convertido en una
disciplina y en una profesiéon que se aprende y se ejerce. En cambio, el sustantivo
disefio hace referencia al resultado de dicha actividad, es decir, a la forma final de las

cosas una vez han sido producidas y terminadas (p.12)

Lo anterior se refiere a la forma en que el disefiador y el publico perciben el disefio, ambos
desde sus propias perspectivas ambientales: por un lado existe la profesion del disefio, y por

otro, los resultados tangibles de la misma, es decir, lo que llega al consumidor.

La importancia del disefio grafico es innegable y va mas alla de lo superficial. Campi (2020),
afirma que el disefio es una profesidn seria que se ha encargado de crear una cultura visual que

se diferencia de lo meramente artistico.
El campo del diseio se encuentra en el cruce entre el arte y la comunicacion, de ahi su capacidad

para influenciar mercados masivos, convirtiéndose en ocasiones en producto en si mismo, y

sirviendo en muchos casos como referente cultural.
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Como se ha dicho, el diseio contribuye con las necesidades de comunicacion actuales en sus

diferentes formas, gracias a sus cualidades estéticas y comunicativas.

1.8.9 ELEMENTOS DEL DISENO

El disefio se compone de elementos basicos que dan forma al mensaje. Dabner (2022) define
los elementos del disefio como “una pequeina parte de una composicion, como por ejemplo
un punto, una linea, una imagen, una letra o una palabra” (p.199). Es decir, el disefio grafico esta

formado por diversos elementos que se unen en una composicion para transmitir un mensaje.

Lupton (2022) menciona la influencia de la Bauhaus en este sentido, pues dicha escuela analizé
las formas en términos de figuras geométricas muy basicas. La Bauhaus creia que este lenguaje
de formas seria comprendido portodos, gracias ala herramienta universal del ojo (Lupton,2022).
Es de esta forma como el diseio potencia su capacidad comunicativa, pues sus componentes

basicos son entendibles universalmente.

Wong (1997) parece basarse en los esfuerzos de la Bauhaus al proponer cuatro grupos de
elementos de diseio: conceptuales, visuales, de relacion y practicos, mismos que son la base

de todo proyecto de disefio grafico:

Elementos conceptuales: Se utilizan en las primeras etapas del diseio, son invisibles
y se usan para construir otros elementos, ademas, se relacionan entre si de forma
progresiva (Wong, 1997). De esta forma, se destaca la importancia de los elementos
del disefo, pues aunque invisibles, su uso es fundamental en la construccion de

otros elementos.

Los elementos conceptuales definidos por Wong (1997) son:
« El punto: indica posicién, no tiene largo ni ancho.

+ La linea: ocurre cuando el punto se mueve.

- El plano: ocurre cuando la linea se mueve.

« El volumen: ocurre cuando el plano se mueve. (p. 42)
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Es decir, los elementos conceptuales del disefio son formas basicas a partir de las cuales es

posible formar elementos mas complejos.
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Figura 25. Elementos conceptuales del disefio.

Fuente: Fundamentos del disefio, W. Wong 1995.

Elementos visuales: Una vez que los elementos conceptuales se hacen visibles, se
convierten en elementos visuales. Wong (1997) considera a los elementos visuales
como la “forma mas prominente de un diseno, pues es lo que realmente vemos”
(p. 42). Es decir, que para percibir un disefio es necesario el conjunto de elementos
conceptuales, pues estos conforman la estructura subyacente del diseio. Dichos

elementos visuales, tal como los define Wong (1997) son:

+ La forma, o todo lo que puede ser visto y que a su vez esta definido por limites.
Wong (1997) explica que “todo lo que puede ser visto posee una forma que aporta
la identificacion principal de nuestra percepcion” (p.43). En otras palabras, para ser
capaces de percibir objetos es necesario que éstos tengan una forma.

- Lamedida, definida por el tamafo de las formas y que es cuantificable. Wong (1997)

indica que dicho tamano es “relativo si lo describimos en términos de magnitud y de
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pequeiez, pero asi mismo es fisicamente mensurable” (p.43). Por tanto, la medida
anade una capa de entendimiento a la percepcién de los objetos pues de esta forma
es posible determinar qué tan grandes o pequenos son.

« El color, que permite la distincion de las formas. Para Wong (1997), “el color se utiliza
en su sentido amplio, comprendiendo no sélo los del espectro solar, sino asimismo
los neutros (blanco, negro, los grises intermedios) y asimismo sus variaciones tonales
y cromaticas” (p.43). Es decir, que el color va mas alla de lo que es percibido debido al
espectro cromatico visible, permite ademas la combinacion de colores gracias a las
diferentes capacidades tonales de los diferentes colores.

- La textura, la cual describe la superficie de los objetos. Wong (1997) menciona que
“la textura se refiere a las cercanias en la superficie de una forma. Puede ser plana o

decorada, suave o rugosa, y puede atraer tanto al sentido del tacto como a la vista”

(p.43).

Segun lo anterior, los elementos visuales del diseho constituyen la base que permite la
percepcién y diferenciacion de los objetos. Dicha percepcion se lleva a cabo a través de todos
los sentidos, pues diferentes elementos invocan diferentes sentidos, como ejemplo, la textura
establece nexos entre las caracteristicas fisicas y visuales de los objetos al semejar elementos

tactiles.

Se destaca el papel de la forma como el elemento mas prominente, pues es esencial para la
percepcidn de los objetos; sin embargo, todos los elementos cumplen un papel importante,
pues unavez que son percibidos gracias a la forma, la mediday el tamaio permiten comprender

la relacion entre diferentes objetos, y el color permite la distincion entre objetos.
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Figura 26. Elementos visuales del disefio. A. Forma, B. Medida.

Fuente: Fundamentos del disefio, W. Wong 1995.

Elementos de relacion: Los elementos de este grupo determinan la ubicaciény la relacion de las
formas con otros elementos. Para Wong (1997), algunos de estos elementos se pueden percibir,

y otros se pueden sentir. Dichos elementos tal como los menciona Wong (1997) son:

eLadireccion, la cual depende directamente del observador, el marco que la contiene
u otras formas cercanas

e La posicion, que se determina con respecto a la estructura del disefio

» El espacio, el cual puede estar ocupado o vacio, ya que todas las formas por
pequenas que sean, ocupan espacio

» Lagravedad, la cual es sentiday se percibe a nivel psicolégico,y determina aspectos

como la pesantez o liviandad, estabilidad o inestabilidad (p.43).

Es decir, que los elementos de relacidn proporcionan al espectador una experiencia completa

pues activan tanto los sentidos como las emociones.



Figura 27. Elementos de relacion del disefio. A. Direccion, B. Posicion, C. Espacio, D. Gravedad.

Fuente: Fundamentos del disefio, W. Wong 1995.

Elementos practicos: Estos elementos funcionan de forma relativa al contenido y alcance del

disefio. Wong (1997) distingue tres clasificaciones para los elementos practicos:

* Representacion: Cuando la forma se ha derivado de la naturaleza o del mundo, es
representativa.
« Significado: Se presenta cuando el diseiio transporta un mensaje.

¢ Funcion: Se presenta cuando un disefio tiene un propésito determinado (p. 44).
Al momento de diseiar, se deben considerar los elementos graficos del diseio, ya que cada

uno de ellos porta un mensaje, y en conjunto permiten formar ideas que comuniquen, no sélo

visualmente sino también emocionalmente.
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1.8.10 TIPOGRAFIA

La tipografia es la técnica mediante la cual se disefian las letras. Irigoyen (2022) define a la
tipografia como “el recurso y practica relacionada con el disefio grafico que consiste en
el acomodo preciso de elementos textuales para comunicar y producir efectos visuales
particulares, por medio del aprovechamiento de las caracteristicas formales y estilisticas

presentadas en las letras” (p. 194).

Latipografia es,entonces, el método por el cual se organizan los textos para transmitirmensajes

que van mas alla de su significado literal.

Pérez (2020) explica que la tipografia es cominmente comprendida como “un conjunto de
elementos, de caracteres, en el peor de los casos, de letras; lo que suele dejar de lado que la
tipografia, o puntualmente una fuente tipografica, involucra una serie de signos graficos dentro
de los que estan letras, nUmeros y caracteres especiales o miscelaneos” (p.27). De tal manera
que la tipografia incluye todos los caracteres especiales que se utilizan con regularidad en los

distintos idiomas.

En el disefio grafico, la tipografia es la manifestacién visual del lenguaje, lo que implica “el
disefoy la seleccion de la fuente con vistas a la legibilidad y la comunicacion de la informacién”
(Dabner, 2022, p.62). En consecuencia, la tipografia debe ser considerada como un elemento
grafico mas, pues obedece a las reglas del disefio, y se debe integrar de tal manera que haya

concordancia entre el diseio tipografico y el mensaje a comunicar.

Para la doctora Fernandez es importante notar que el uso de la tipografia en el diseiio es muy
versatil, ya sea como componente de los esfuerzos de diseio, o al momento de escoger sus
fuentes tipograficas, ya que una correcta utilizacién de la tipografia refuerza la calidad del

mensaje que se desea transmitir.
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1.8.11 COLOR

El color es la experiencia de los sentidos al percibir los objetos debido a la luz que se refleja en

ellos. Segun la definicién de Irigoyen (2021), el color es compuesto por

Una serie de estimulos electromagnéticos producidos por diferencias en el rango
de la luz visible, los cuales también se pueden manifestar en pigmentos creados de
forma sintética a partir de propiedades quimicas con una base biolégica o mineral.
Se producen con ayuda de varios principios fisicos, ya que la luz interactia de formas
distintas con distintos materiales, los cuales absorben y rebotan sélo una parte
muy especifica del espectro, misma que es captada por las células fotorreceptoras

tricromaticas que se encuentran en las retinas de los ojos humanos (p.48).

De acuerdo con el concepto anterior, el color se crea por medio del espectro electromagnético,
pero también por medios artificiales a través de pigmentos sintéticos que afectan la forma
visible del color. Ademas, Irigoyen (2021) acota que “la categorizacidon y nomenclatura de cada
muestra individual depende de condiciones socioculturales y de percepcion” (p.48). De esta
forma, quedan de manifiesto las propiedades comunicativas del color, y suimportancia para el
dialogo entre culturas, suinterpretacion es subjetiva y queda sujeta a condiciones propias del

entorno.

Dabner (2022) afirma que “el color posee un lenguaje Unico y complejo, asi como la capacidad
de cambiar de significado cuando se combina” (p.98). Esta afirmacion demuestra la versatilidad
del color, pues es cambiante en cuanto a significado y percepcién dependiendo del observador

y de situaciones ambientales.

Moscoso (2020) menciona que:

El color es producido por una sensacién de los rayos luminosos de los érganos
visuales y estos estimulos son interpretados por el cerebro por medio de las fibras
del nervio 6ptico. Para que exista el color debe suceder un fendmeno fisico-quimico

donde la longitud de onda es la que va a determinar qué color se producira (p.5).
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Segun lo anterior, es posible que el color sea percibido de diferentes formas por diferentes
personas pues al tratarse de una sensacién esta depende de factores fisiolégicos para su

interpretacion.

Dado que el color puede analizarse desde diferentes perspectivas, Guerri (2021) ofrece
tres aspectos logicos para su estudio: el color como posibilidad conceptual; el color como
materializacién de pigmentos, y el color como valor sociocultural. Dichos aspectos se deben
tomar en cuenta como parte del trabajo del diseifador, ya que, considerar las diferentes
connotaciones del color facilita su aplicacién; tal es el caso de, apreciar el color como la
materializacién de pigmentos, de esto depende su correcta implementacién en medios

impresos.

Al considerar el valor sociocultural del color también se respetan tradiciones y costumbres
que son importantes para diferentes pueblos; de la misma forma, si se estudia el color como
una posibilidad conceptual entonces se asignan significados que pueden variar de persona a

persona.
El color es, sin duda, un elemento del disefio que incluso se puede considerar como signico. Para

el servicio de la doctora Fernandez, la escogencia del color debe basarse en las caracteristicas

culturales del pais para asegurar una interpretacion precisa de los mismos.

1.8.12 PSICOLOGIA DEL COLOR

La psicologia del color se utiliza para dar coherencia y significado a los mensajes publicitarios

por medio del color. Dabner (2022) destaca que

aunque las asociaciones cromaticas son muy subjetivas, los colores y tones poseen
caracteristicas universales. Rojos, naranjas y amarillos estimulan los sentidos y
tienden a ser percibidos como calidos, capaces de provocar sensaciones de alegria,

buena salud o agresividad. Opuestos en el circulo cromatico, los azules y los verdes
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se consideran frios, con connotaciones de tranquilidad, paz, seguridad o depresion

(p. 94).

De lo anterior, se deduce la importancia de aplicar el color de forma escrupulosa pues de esto
depende la correcta transmision de valores, mensajes, e incluso conceptos abstractos.

Ahora bien, independientemente de las caracteristicas universales del color, es importante
notar el aspecto cultural del mismo. Dabner (2022) menciona que el color posee conexiones

simbdlicas asignadas por cada cultura, por ejemplo:

« El color del duelo y la muerte en el Occidente industrializado es el negro, mientras
que en Chinay en India es el blanco.

« El rojo no posee la asociacién convencional instantanea con el stop en aquellos
paises donde el automoévil estda menos extendido. En China es el color de la buena
suerte.

« El verde se asocioé con el veneno en el siglo XIX debido a su relacion con el arsénico,
mientras que en la actualidad se considera el color de la primavera y la conciencia
medioambiental.

+ El azul se asocia con el servicio de correos en Estados Unidos, donde los buzones
son de ese color. En Suecia o Gran Bretaina, esa misma asociacién se hace con el rojo.

- El amarillo es el color de la valentia en Japon (p. 94).

Nuevamente, se recalca el papel del color como concepto y como comunicador cultural, sus
significados varian drasticamente dependiendo de la regién; dichas connotaciones se deben
tomaren cuenta almomento de diseiar para no arriesgarla transmision errébnea de los mensajes

publicitarios.

Dicho esto, a pesar de que el color es un experiencia personal y subjetiva, socialmente se
destacan significados que merecen consideracién al momento de diseihar materiales graficos.
Ademas, se debe tomar en cuenta que independientemente del significado general del color,
este se subordina a otros colores o formas que lo acompariien, o depende de la situacion cultural

del observador.
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1.8.13 TEORIA DE COLOR

La teoria del color explica las relaciones entre los colores y su organizacién. Los colores se
diferencian gracias a tres propiedades intrinsecas: el tono, la luminosidad y la saturacion
(Dabner,2022).Esto quiere decir que cada color posee las caracteristicas citadas anteriormente,
las cuales anaden diversidad debido a la gran cantidad de variaciones posibles. En palabras de

Dabner (2022):

el tono hace referencia al nombre genérico del color (rojo, amarillo o azul, por
ejemplo). Un color tiene muchas variaciones, que van desde claro hasta oscuro. Esa
gradacion es la luminosidad. Un tono también varia en funcion de su saturaciéon o
croma (también denominada intensidad). La saturacién abarca desde la intensidad

total hasta la baja, o desde tono intenso hasta gris (p. 88).

Técnicamente, la palabra tono se refiere al color propiamente dicho, no obstante, cada color

posee infinitas variaciones que se consiguen modificando ya sea su luminosidad o su saturacion.

De modo general,los matices fundamentales son rojo,amarilloy azul y son los que se consideran
colores primarios, y a partir de sus mezclas surgen los demas colores (Ducuron, 2019). Para su

mejor estudio y comprension se utiliza el Circulo Cromatico o Circulo de Color el cual

es una ordenacion sistematica del color basada en los tres colores primarios (rojo,
amarillo y azul), sus opuestos, adyacentes y derivados, sus marchas de la claridad a
la oscuridad y sus escalas de saturacion, con el objeto del analisis y estudio de las

mezclas pigmentarias y sus aplicaciones (Ducuron, 2019, p.5).
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Figura 28. Circulo Cromdtico.
Fuente: Teoria del Color, Serie 2, J.Ducuron, 2019.

Se debe acotar que en el area del diseio, los colores se pueden clasificar en dos grandes sub-
grupos: los colores luz o en pantalla (RGB) y colores proceso o para imprimir (CMYK) (Dabner,

2022).

Figura 29. Colores en pantalla y colores primarios para imprimir
Fuente: Disefio Grdfico, Fundamentos y Prdcticas, D. Dabner, 2022.
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Dicho lo anterior, no se debe restarimportancia a comprender la diferencia entre ambos, puesto

que los colores luz son dificiles de reproducir en medios impresos.
En suma, el conocimiento sobre el color y sus principios proporciona una base sélida para

comprender como utilizarlos dependiendo del medio por el que las comunicaciones seran

difundidas, sean estas impresas o digitales.

1.8.14 LOGO

El logo se puede interpretar como un simbolo que representa graficamente a las marcas.
Cassisi (2019) define al logo como “ la representacion grafica del nombre de la marca (..) la
forma estable de escribir el nombre” (p. 4). De acuerdo con esta definicion, un logo consiste en
la forma de escribir el nombre de una marca, mas al hablar de representacion grafica se sugiere

la adicion de otros elementos graficos.

Cassisi (2019) aclara que en tiempos recientes dicho significado ha cambiado, y que en la
actualidad se le llama logo a cualquier tipo de marca grafica. Entonces, efectivamente, un logo

es la forma aceptada de referirse a los distintivos graficos de las marcas.

Badajoz et al (2019) concuerdan con que las palabras “logo” y “logotipo” se han empleado a
menudo como sindnimos de “marca” y “signo”, pero aclaran que aunque dichas palabras
se utilicen de forma intercambiable, no significa que estén bien utilizadas, pues “logo es un
término para designar al “signo” o “firma” de la marca y “marca” es generalmente un conjunto
de parametros en torno a la identidad de un producto” (p. 24). En este sentido, el logo es solo
una parte de la marca y no debe confundirse con ella, pues la marca se compone de diversos

elementos que trabajan en conjunto y coherentemente para formar la identidad.

Para dichos autores lo correcto es que estos términos se utilicen de forma apropiada
dependiendo de su tipo de distintivo de marca y no como similes; sin embargo, para fines de

esta investigacion se utiliza la definicion de Cassisi (2019).
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Se distinguen, entonces, cuatro tipos de logos, o identificadores de marca:

Logotipo: Corresponde a la representacion de la marca por medio de letras. Irigoyen (2021)

explica que un logotipo

es la representacion pura y constante de una palabra o nombre empleada para la
identificacion tipografica de una marca, la cual constituye un elemento fundamental
en la identidad visual de cualquier empresa, organizacion, producto, lugar, servicio
y, en algunos casos, incluso de personas. Aunque el término sélo deberia utilizarse
para tratamientos visuales compuestos Unicamente por texto (..) es muchas veces
usado de forma genérica y poco precisa para englobar representaciones que varian
la preponderancia del nombre de marca y se combinan en mayor o menor medida

con elementos graficos. (p.119).

Lo anterior destaca la importancia de llamar a los distintivos tipograficos logotipos, y de no

usar dicha denominacion para referirse a otros tratamientos visuales.
Bokhua (2022) indica que los “logotipos identifican a la marca tan sélo por medio de letras,

pero acota que para que funcione apropiadamente se deben elegir letras fuertes, con caracter
definido” (p. 32).
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Figura 30. Ejemplos de logotipos para varias marcas

Fuente: Principles of Logo Design, G. Bokhua, 2022.
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Entonces, el logotipo representa Unicamente las palabras que contienen el nombre de la marca,

y no involucra ningln otro tipo de elementos visuales.

Isotipo: Se refiere al uso de elementos graficos o icdnicos para representar la marca. A diferencia
delos logotipos, donde el mensaje puede ser claramente identificado por medio de las palabras,
los isotipos suelen representar a la marca de forma metaférica, dado su caracter figurativo o
abstracto (Bokhua, 2022). El isotipo constituye, entonces, un simbolo diferenciador de la marca

encargado de portar el mensaje de forma grafica.

Figura 31. Isotipos de marcas famosas.

Fuente: Designing brand identity: an essential guide for the entire branding team 5th
Edition, A. Wheeler, 2018.

Para Irigoyen (2021), el isotipo es

un método de sintesis informativa en forma pictoérica consistente en una serie de
simbolos graficos estandarizados para representar objetos, funciones, actividades,
grupos sociales y datos estadisticos, empleados para facilitar la comunicacion y de

disefio de informacion (p.110).



Dicho de otro modo, un isotipo puede ser utilizado para comunicar ideas de forma grafica, sin

necesidad de utilizar palabras.

Cabe aclarar que los isotipos no siempre concuerdan con la descripcién del nombre, y mas
bien son una representacién de la mision empresarial, utilizado cuando se desea expresar ideas

complejas por medio de un simbolo (Bokhua, 2022).

Imagotipo: Se da al combinar el logotipo con el icono. Ambos componentes del imagotipo
(logotipo e isotipo) son reconocibles al usarse por separado (Iglesias, 2021). El imagotipo
es entonces una forma de identificador grafico versatil, pues permite la utilizacién de sus

elementos de forma separada sin perder significancia.

Wheeler (2018) considera que los imagotipos se disefian en una variedad infinita de
personalidades, y que por ello, se podrian asighar a diferentes categorias. Ademas, Wheeler
(2018) reflexiona sobre la necesidad de encasillar los tipos de logos en categorias, pues algunos
de ellos combinan elementos de formas que no se pueden ubicar en ninguna de las cuatro

categorias.

American
Red Cross

Figura 32. Logo original de la Cruz Roja como ejemplo de imagotipo.
Fuente: Designing brand identity: an essential guide for the entire branding team 5th
Edition, A. Wheeler, 2018.

Se podria colocar el logo actual de la doctora Fernandez en esta categoria, ya que contiene dos

partes facilmente identificables que podrian funcionar independientemente.
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El imagotipo es, entonces, la combinacion del logotipo con el isotipo para crear un signo
representante de la marca, cuyos elementos son reconocibles por los que se pueden utilizar

por separado.

Isologo: Al igual que el imagotipo, combina el logotipo con el icono, pero a diferencia del primero,
estos elementos no se pueden separar, pues perderia su significado. Wheeler (2018) afirma que
los isologos estan inextricablemente conectados con el nombre de la organizacién, por lo que

resulta imposible utilizar sus elementos de forma aislada.

El isologo es una variedad de logo que combina el logotipo con el icono en un solo elemento
visual, lo que significa que de ser utilizados aisladamente perderian su significado. Ademas, la
cita anterior sugiere que su implementacion debe calcularse cuidadosamente para lograr que
se refleje la marca correctamente, pues usualmente, un isologo esta intimamente relacionado

con el nombre de la organizacion.

DESIGN
WITHIN
REACH

Figura 33. Marcas famosas que utilizan isologos.
Fuente: Designing brand identity: an essential guide for the entire branding team 5th
Edition, A. Wheeler, 2018.
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Irigoyen (2021) confirma la definicién anterior, al decir que un isologo, o logosimbolo,

es un tipo de representacion visual de una marca conformado por una sola unidad,
incorporando el nombre propio del producto o servicio dentro del tratamiento
grafico. Tiene mas carga visual que un logotipo, ya que sus partes aparecen como

inseparables, integrando perfectamente el nombre de marca con un simbolo grafico

(p.-119).

Es decir, que el isologo es una categoria intermedia entre un logotipo y un imagotipo, ya que
incluye elementos propios de los mismos, sin embargo, su composicién es tal que no permite

la utilizacién de dichos elementos por separado.

El logo es el identificador de la futura empresa, por tanto el tipo de logo a escoger dependera
de las metas de la empresa. En el caso de la doctora Fernandez, conocer los diferentes tipos
de logo es importante pues permite ajustar las estrategias en funcion del tipo de logo, para
evitar seguir las tendencias y en su lugar, escoger el tipo de logo que puede ser recordado por

el mercado meta.

1.8.15 MARCA

La marca es el conjunto de elementos graficos o de otros tipos, que identifican a un producto
o servicio. Kotler et al (2021) la definen como el “hombre, término, letrero, simbolo, diseio, o
una combinacién de estos elementos, que identifica los productos o servicios de un vendedor
o grupo de vendedores y los diferencia de los de sus competidores” (p. 604). Esta definicion
distingue a la marca como un elemento clave en la estrategia de marketing de cualquier
empresa, pues permite a los consumidores identificar y diferenciar sus productos o servicios
de los de sus competidores. Es importante mencionar que la marca no solo se compone de
elementos graficos, sino también de otros, como el nombre u otros elementos en su diseio, lo

que evidencia la complejidad y el calibre de su construccion.

Irigoyen (2021) define la marca desde dos punto de vista: psicolégicamente,como la“percepcion

y asociacion mental acerca de un producto, servicio u organizaciéon, sumando las implicaciones,
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las opinionesy los sentimientos producidos por cualquiera de ellos” (p.125). Segun la cita anterior,
la marca puede ser definida desde un punto de vista psicologico, es decir, considera aspectos
subjetivos del publico hacia la marca, tales como opiniones, sentimientos o percepciones; y

desde el punto de vista mercadotécnico, se entiende como:

el conjunto de elementos que identifican una organizacién (como su nombre, su
logotipo, los colores que emplea, entre otros) y que conforman parte de su identidad
corporativa, los cuales buscan generar una conexion emocional con los clientes
al crear una relacion irremplazable y duradera. La marca identifica y diferencia un
producto frente a otros similares o sus competencias, comunica la calidad intrinseca
del mismo,asegurando la certeza en la decision tomada,y promueve las asociaciones
positivas de satisfaccion y superioridad para que el cliente o usuario se identifique

con ella (p.125).

Es decir, que ademas del punto de vista psicologico, la marca también se puede definir como el

grupo de elementos que forman la identidad corporativa de una marca.

En la actualidad, la marca va mas alla de su significado teérico pues muchas compaiiias las
utilizan para conectar emocionalmente con sus consumidores creando relaciones de por vida
con ellos. Esta conexién emocional con sus clientes determina en muchos casos el éxito o el

fracaso de las marcas (Wheeler, 2018).

Entonces, se puede afirmar que las marcas se convierten en parte del imaginario colectivo,
dando un sentido de identidad a sus consumidores, e incluso transformandose en un medio de

expresion.

La marca permite identificar y diferenciar productos o servicios, y se compone de diferentes
elementos, entre los que se incluye el logo, la tipografia y la paleta de color. La utilizacién
planificada de dichos elementos busca generar una conexién emocional entre el consumidory
la empresa, por lo que en la actualidad se busca crear esa conexion emocional, que en muchos

casos determina el éxito o fracaso de muchas empresas.
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1.8.16 PERSONALIDAD DE LA MARCA

Se entiende por personalidad de marca a las caracteristicas que las organizaciones eligen de

forma que exista identificacién entre la marca y el mercado meta.

Kotler et al (2021) definen la personalidad de marca como

la mezcla especifica de rasgos humanos que podrian atribuirse a una marca
determinada. Un investigador identifico cinco rasgos en la personalidad de marca:
sinceridad (con los pies en la tierra, honesta, integra y alegre); entusiasmo (atrevida,
animada, imaginativa y actualizada); competencia (confiable, inteligente y exitosa);
sofisticacion (elegante, de clase alta y fascinante), y resistencia (adecuada para

exteriores y resistente) (p. 172).

En otras palabras, las marcas pueden apropiarse de caracteristicas humanas para mejorar su

percepcidn en el mercado, y congeniar mas facilmente con el publico elegido.

Kerin et al (2019) concuerdan con esta definicion al decir que la personalidad de la marca es “el
conjunto de caracteristicas humanas asociadas con una marca” (p. 685). Como se menciona,
los consumidores son mas propensos a elegir productos con los cuales se sientan identificados
e incluso representados. Los consumidores se sienten mas a gusto cuando asignan alas marcas
rasgos humanos: tradicional, conservador, romantico, rebelde, sofisticado, y escogen las
marcas que reafirmen su propia auto-imagen (Karin et al, 2019). Es decir, que los consumidores

preferiran una marca si esta satisface la concepcidén que estos tienen de si mismos.
En consecuencia, las empresas y organizaciones diseian su personalidad de marca de modo

que coincida con el auto-concepto del mercado meta, lo cual se traduce en consumidores

fieles e involucrados.
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1.8.17 IDENTIDAD DE MARCA

La identidad de marca se construye con todos los elementos que las empresas utilizan para

darse a conocer en el mercado y diferenciarse de la competencia.

Para Wheeler (2018), la identidad de marca es tangible y apela a todos los sentidos. Ademas,
promueve reconocimiento, diferenciacion y convierte significados complejos en accesibles.
Entonces, la identidad de marca es la forma en que las compafias desean ser recordadas por

los consumidores, al establecer conexiones subjetivas y emocionales con el consumidor.

De esta forma se observa como los elementos de disefio de Wong (1997) coinciden con la
definicion de Wheeler (2018), al inferir que la identidad de marca se encarga de dar forma
entendible a significados complejos, en la misma forma en que Wong (1997) explica la
progresividad de los elementos del disefio, de lo mas simple a lo mas complejo. Es decir, la
identidad de marca es el medio por el cual las organizaciones traducen sus ideales al lenguaje

de sus consumidores.
Para Irigoyen (2019), la identidad de marca es un “concepto que engloba, principalmente, las
intenciones, los valores, las asociaciones, los objetivos y otra serie de aspectos que integran el

discurso comunicacional de una organizacién (empresa, institucién o asociacién)” (p.102).

Es decir, que a diferencia de la imagen de marca, la identidad de marca puede ser manipulada

y modificada por las compaiiias.

Por lo tanto, se comprende que con la identidad de marca las organizaciones tienen el poder de

transmitir mas facilmente su misién y valores al mercado meta, para una mejor comprension.
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1.8.18 IMAGEN DE MARCA

La imagen de marca es formada por la percepcion que el publico crea acerca de los productos o
servicios. Cano (2019) indica que la imagen de marca es “el conjunto de las ideas, los prejuicios,
las valoraciones, las opiniones y los sentimientos que las personas tienen de una organizacién”

(p. 253).

En otras palabras, la imagen de marca implica una serie de elementos subjetivos que no
son controlables a nivel interno en las empresas, pues depende del publico la forma en que

interpreta sus mensajes.

Irigoyen (2019) afiade que la imagen de marca incluye todas las representaciones visuales
asociadas con una marca, producto, servicio, organizacion, lugar o personalidad, incluyendo su
nombre de marca, logotipo (o bien, imagotipo, logosimbolo o simbolo marcario, segln el caso),

gama cromatica y fuente tipografica, principalmente.

Como se aprecia,todos los elementos visuales utilizados en el diseiio contribuyen a la formacion

de la imagen de marca.

Es decir, laimagen de marca es la percepcién del publico en relacion con esta, y se forma gracias

a todos elementos graficos que la representan.

1.8.19 MANUAL DE MARCA

El manual de marca se utiliza para asentar las reglas de utilizacién de todos los elementos
que acompahan al logo. Iglesias (2019) describe el manual de marca como “una guia que no
solo incluye todas las aplicaciones posibles para la imagen corporativa y los datos relativos a
la tipografia, los tamaios, las paletas de color, etc., sino que también aporta informacion tan

importante como sus contraindicaciones” (p. 19).

Entonces, el manual de marca incluye toda la informacion relevante al uso y manejo de los
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elementos graficos que forman parte de la identidad de marca.

Irigoyen (2019) respalda la anterior definicién cuando indica que el manual de marca

es el documento que capacita acerca del uso normado de todos los elementos
graficos y la apariencia general con la que deben mostrarse los aspectos visuales de
unamarcay los componentes adicionales de unaidentidad corporativa (...) En su nivel
mas basico integra las especificaciones de su identidad visual (logotipo, simbolo,
gama cromatica, familia tipografica) y otros elementos para asegurar su uso correcto.
También puede indicar otros aspectos como: direccion de arte, comunicacién,
sefalética, rotulacidon vehicular, uniformes, aplicaciones de mercadotecnia y puntos

de contacto apropiados (p. 123).

Un manual de marca es de mucha utilidad para las necesidades del servicio de la doctora

Fernandez pues proporciona claridad en cuanto a los usos correctos del logo y sus elementos.
Dicho lo anterior, se aprecia la necesidad de que las organizaciones incluyan dentro de su

estrategia la implementacién de un manual de marca, incluso en su nivel mas basico ofrece

una guia sobre los usos correctos de la marca.

1.8.20 COMUNICACION

La comunicacion es la actividad llevada a cabo para transmitir mensajes de un emisor a un
receptor.Segun Irigoyen (2019),la comunicacién es “la accion de otorgar significados constantes
a la realidad y compartir informacioén entre individuos o grupos, a través de signos y simbolos

mutuamente inteligibles” (p. 51).

La comunicacion es entonces un proceso basico que se realiza con el fin de compartir

informacion con otros individuos.

El proceso de la comunicacion nunca se lleva a cabo de manera aislada pues toma en cuenta
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la interaccién entre individuos, e incluye formas como la palabra, mimica, gestos y distancia
interpersonal (Pastor,2022). Asi pues, para que se dé el proceso de la comunicacion es necesario

que exista un intercambio que puede existir de muchas formas, ademas de la palabra hablada.

De lo anterior se comprende que la comunicacién es un proceso de interaccién que involucra

varios individuos, y puede darse de forma verbal y no verbal.

1.8.21 MENSAJE

Mensaje es toda comunicacion que se transmite desde un emisor hasta un receptor. Machado

y Rodriguez (2020) definen el mensaje como:

lainformacion que el emisor envia al receptor. Esta compuesto por signos, simbolos o
sefales que sirven para expresarideasy sentimientosatravésdelas palabras,sonidos
y acciones que, dependiendo del contexto o contenido, toman un significado u otro.
La informacion que el emisor envia esta codificada, y el receptor es el encargado de
su descodificacion para entender la idea que se le ha querido trasmitir. Este proceso

de codificar y descifrar es |la base tanto de la comunicacién verbal como no verbal

(- 8).

Es decir, que el mensaje incluye toda la informacién que es enviada desde un emisor hacia un
receptor, sea de forma verbal o no verbal; dicha informacién se encuentra codificada y debe
ser interpretada por el receptor, por lo tanto, es indispensable la claridad en las intenciones
del mensaje. Es importante destacar que los significados de los mensajes pueden variar

dependiendo del contexto o el contenido en el que se utilicen.

El mensaje es entendido como el contenido que se desea comunicar, por lo que la calidad de los
argumentos, la claridad, emocionalidad o racionalidad va a depender del objetivo publicitario
(Pastor, 2022). Por tanto, la forma en que se presenta el mensaje dependera del objetivo de la

campaia publicitaria.
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El mensaje es la piedra angular de la comunicacion, ya que contiene toda la informacién que se
desea transmitir, misma que debe ser interpretada por el receptor. La claridad e intencionalidad
del mensaje son fundamentales para asegurar que el receptor comprenda exactamente lo que
se desea comunicar. En el contexto publicitario, la calidad del mensaje y la forma en que se
presenta deben ir en consonancia con los objetivos de la campaia, por lo cual es importante

que el emisor vigile los signos utilizados para garantizar un mensaje efectivo.

1.8.22 PUBLICIDAD

Se conoce como publicidad a las herramientas utilizadas para difundir mensajes e influir en el
comportamiento del consumidor.Cano (2019)la define como“una herramienta de comunicacion
comercial. Al hablar de ella, nos referimos a la divulgacion de noticias o anuncios de caracter

comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc” (p. 247).

De acuerdo con esta definicion, la publicidad tiene un fin comercial que busca atraer a
consumidores potenciales, pero aunque es el tipo mas comun de publicidad, no es el Unico.
Pastor(2022) mencionalos diferentestiposde publicidad:“la publicidad comercial,institucional,
social, politica, electoral y legal” (p. 28). Es decir, que la publicidad no siempre tiene el propdsito
de obtener beneficios econémicos, pues se puede utilizar para dar a conocer causas sociales o

politicas, e incluso para campaias dentro de instituciones.

Pastor (2022) aiiade que se puede considerar la publicidad como un fenémeno social complejo,
pues asume diferentes formas simbdlicas para comunicar. Es decir, que muchas veces no es
necesario mostrar el producto; ya que, se pueden asociar simbolos a este que resuenen de

forma mas intensa en el consumidor.

La publicidad permite a las empresas transmitir un ideal de su marca al publico meta, de forma

que el mismo se pueda identificar profundamente con la marca.
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1.8.23 CAMPANA PUBLICITARIA

Una campaia publicitaria es una actividad destinada a desarrollar o incentivar el consumo de

un producto.

Segun Cano (2019) una campana publicitaria es una estrategia que forma parte del plan de
comunicacion de las empresas, misma que se pauta en diferentes medios para lograr mayor
impacto en los resultados. Es decir, que una campana publicitaria siempre incluye piezas para

diversos medios con el fin de ampliar el alcance del mensaje.

También se puede definir una campaia publicitaria como

un conjunto de elementos graficos, audiovisuales y textuales al que se suman las
actividades de comunicacion relacionadas con la promocién coordinada de un bien
particular, donde se mantiene un mensaje, una tematica y una grafica similar. La
campahia determina un objetivo especifico, su duracidn, la inversion requerida, los

medios mas apropiados y el publico objetivo (Irigoyen, 2022, p.39)

De esta forma, se aprecia el caracter temporal de las campanas publicitarias, las cuales deben

ser disefadas para coincidir con eventos relevantes en la vida del consumidor.
Considerando ambas definiciones se puede determinar que una campafa publicitaria es de

provecho. Dar a conocer el servicio de la doctora Fernandez, facilita la consecucién de sus

objetivos de comunicacion al ofrecerlo a su plUblico meta de forma exponencial.

1.8.24 CAMPANA COMERCIAL

La campana comercial se desarrolla cuando se persigue un beneficio econédmico para la

empresa u organizacién. De acuerdo a Pastor (2022), “la campaia comercial se realiza para

85



empresas privadas que comercializan productos o servicios.” (p.70). Es decir, que la campaia

comercial siempre persigue la rentabilidad de una empresa.

Ademas, la campaia comercial se caracteriza por enviar un mensaje seductor que combina
un hecho o producto real con una estrategia de persuasién (Pastor, 2022). Es asi como los
anunciantes pueden utilizar la fantasia para conquistar a su publico meta.

La campaia comercial es una estrategia que tiene como objetivo final la rentabilidad, para lo

cual se utilizan técnicas de persuasiéon y seduccioén, con el fin de atraer al publico meta.

1.8.25 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La estrategia de comunicacion es la suma de las decisiones de comunicacion que se realizan
en torno a la campaia publicitaria. Gonzalez (2019) asegura que el principal propédsito de la
estrategia de comunicacién es “permitir a una marca obtener, con la mayor eficacia posible,
una ventaja sobre sus competidores que pueda mantener la percepcion de sus targets a largo
plazo” (p.8). Del mismo modo, la estrategia de comunicacion permite explicar al consumidor

quién es,y qué hace la marca.

Para la puesta en marcha de la estrategia de comunicacion, Gonzalez (2019) sugiere los

siguientes pasos:

« Conocer la situacién del publico, del mercado y de la competencia aplicando las
técnicas de investigacion adecuadas

- Establecer la estrategia de comunicacion en base a los datos obtenidos y a su
interpretacion

- Redactar el briefing sobre el que trabajaran los creativos. Este documento tiene que
sercapaz de facilitar el trabajo y resumir perfectamente los conocimientos obtenidos
en la investigacioén, los objetivos marcados por el anunciante y el planteamiento

estratégico acordado (p.25).
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Es importante considerar la importancia del aspecto emocional del publico meta al momento
de establecer la estrategia de comunicacion, pues al conocer su situacion y tomar en cuenta
sus valores, intereses y emociones se puede entablar una comunicacion efectiva que genere
un vinculo emocional. Incluir esta dimensién emocional en el briefing, asi como los hallazgos
de la investigacion permite a los creativos crear mensajes publicitarios mas atractivos para el

publico meta.

La estrategia de comunicacion establece el camino a seguir una vez concluido el proceso
de planificacién. En palabras de Pastor (2022), la estrategia de comunicacion “indica la ruta
predeterminada para la consecucién de los objetivos en coherencia con la planificacion. Es
decir, el camino que vamos a escoger para lograr ese objetivo o para alcanzar una ventaja

competitiva” (p. 10).

En otras palabras, la estrategia de comunicacién guia a las organizaciones en la consecucion

de sus objetivos, al incluir datos relevantes en cuanto al publico, los competidores y el entorno.
Para dar a conocer el servicio de la doctora Fernandez es importante plantear una estrategia

de comunicacion que provea los datos necesarios para generar un acercamiento positivo con

su publico meta.

1.8.26 MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios de comunicacion son el vehiculo por el cual se distribuye el material publicitario
a un amplisimo grupo de personas. Pastor (2022) define a los medios de comunicacién como
la forma que utiliza la industria publicitaria para vehicular sus mensajes. De esta forma, los

medios de comunicacién tienen el propésito de albergar y distribuir los mensajes publicitarios.

- y . unicacion ti 4 .
Pastor (2022) indica que “cada medio de comunicacién tiene sus correspondientes formatos
publicitarios mediante los cuales visten al mensaje publicitario de acuerdo con sus propias

caracteristicas y adaptandolo al medio” (p.61). Al utilizar los diferentes medios de comunicacion
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es necesario tener en cuenta las caracteristicas de cada uno de ellos, y desarrollar varios
formatos que se adapten a dichas caracteristicas, lo cual implica adaptar el formato de los

anuncios publicitarios segun los requerimientos de implementacion de cada medio.

Gonzalez et al (2018) explican que los medios son vehiculos con los cuales los anunciantes
logran la distribucion de sus anuncios, asegurando que alcancen a su mercado meta. Esto es
importante, porque los medios deben seleccionarse de acuerdo con las caracteristicas de su

mercado meta, con tal de garantizar su correcta distribucion.

Segun lo anterior, los medios de comunicacion tienen diferentes audiencias, por lo tanto, la
seleccion de medios debe basarse en el conocimiento profundo del mercado meta, para elegir

los medios que mejor se adapten a sus caracteristicas y preferencias.

Los medios de comunicacion son esenciales al momento de dara conocer productosy servicios,
pues dentro de sus capacidades se encuentra el alcance a un gran nUmero de personas. Para
el servicio de la doctora Fernandez, la escogencia de los medios apropiados se debe basar en
un estudio cuidadoso del mercado meta y sus preferencias, para no desperdiciar esfuerzos de

comunicacion.

1.8.26.1 MEDIOS TRADICIONALES

Los medios de comunicacion tradicionales son aquellos que se han utilizado durante décadas
para difundirinformacién y contenidos a través de medios impresos, radiofénicos o televisivos.
Segun la definicion de Pastor (2022) “los medios de comunicacién convencionales controlados
son aquellos en los que los anunciantes tienen el control sobre cuando envian los mensajes
publicitarios a sus audiencias, aunque no sea de su propiedad” (p. 80). Esto significa que aunque
los anunciantes no sean los propietarios de los medios de comunicacién, éstos tienen cierto

control sobre la frecuencia y el horario en que se difunden sus anuncios.

Asimismo, Pastor (2022) menciona los siguientes medios tradicionales: prensa, cine, television

y radio.

88



Prensa: Pastor describe a la prensa como “los formatos publicitarios en los medios impresos,
ya sea en diarios o suplementos” (p.80). A su vez, en la prensa se encuentran diversos formatos,
como el publirreportaje, los anuncios por palabras o los médulos que contienen mensajes de

cualquier empresa o servicio (Pastor, 2022).

De esta forma es como se define a la prensa en el contexto de la publicidad y el marketing,
donde se considera prensa a los medios impresos, como periddicos o revistas, que ademas,

contienen sub-formatos publicitarios donde se incluyen mensajes comerciales.

Cine: Para Pastor (2022), la peculiaridad del cine es que “el emisor necesita de un aparato y
de una sala para que se difunda el anuncio. Los formatos mas usados para cine son el spot,
el trailer, el teaser y el brand y product placement.” (p.81). Es decir, que el cine, a pesar de sus
caracteristicas particulares, también se puede considerar un medio publicitario, y como tal

también ofrece diferentes formatos para la colocacion de mensajes publicitarios.

Television: La television como medio publicitario consiste en la transmision del mensaje
incorporando un Unico soporte que puede ser la onda radioeléctrica o cable, los cuales los
reproducen el mensaje en los aparatos para llegar a la audiencia (Pastor, 2022). Es decir, que
la television transmite los mensajes publicitarios a través de ondas o cables que llegan a los

aparatos que los traducen en imagenes para que el publico los vea.

A su vez, la television incluye varios formatos, como lo son el anuncio o spot, el patrocinio de
programas, la telepromocion, la televenta, el bartering y el teletexto (Pastor, 2022). Lo anterior
indica que; en la televisidon se puede escoger varios formatos para la difusion del mensaje, cada

uno con caracteristicas particulares.

Radio: La radio se caracteriza por la transmisién de la publicidad en el momento en que se
transmiten las seiales mediante ondas o el cable, de forma que el publico escucha el mensaje
instantaneamente (Pastor, 2022). Es decir, que gracias al proceso de transmisién de las ondas

de radio, los oyentes pueden escuchar los mensajes de manera instantanea.
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La radio posee diferentes formatos para la colocacién de los mensajes publicitarios, tales
como la cuia, la mencién, el microprograma, el publirreportaje, los anuncios por palabra, las
necroloégicas, la rafaga y el espacio patrocinado (Pastor, 2022). Segln lo anterior, la radio ofrece
diferentes formas para colocar los mensajes publicitarios, dependiendo del propésito de cada

mensaje.

Los medios tradicionales han sido una parte fundamental de la industria publicitaria y de la
comunicacion durante décadas, y estos formatos publicitarios han sido utilizados con éxito
para llegar a una amplia audiencia. Cada uno de ellos tiene sus propias caracteristicas y
peculiaridades, lo que permite a los anunciantes elegir el formato que mejor se adapte a sus

objetivos.

1.8.26.2 MEDIOS DIGITALES

Los medios digitales son aquellos que utilizan dispositivos electronicos para la transmision de

mensajes. Prado (2022) menciona los formatos mas usuales en el medio digital:

« Displays: son recuadros horizontales y verticales situados en los sites. Pueden contener
banners, display sin video, video, publicidad nativa o branded content.

« El Branded Content (BC): es un formato que consiste en la creaciéon de contenidos
relevantes, entretenidos o interesantes. No tiene apariencia de publicidad y su objetivo
es conectar con la audiencia. La marca pasa a un segundo lugar y en su lugar se crea
contenido con los valores de la marca.

« Publicidad Nativa: es la publicidad que se integra dentro de los contenidos naturales de
una web o del medio en que se publique (blog, post, etc).

+ Redes Sociales (social ads): es un formato publicitario que aparece en redes sociales
como Twitter, Instagram o TikTok.

« Intersticial: es el formato que permite visualizar anuncios como si fuera un spot.

« Search: son anuncios textuales o por palabras que aparecen enlos motores de busqueda.
« Influencer: las colaboraciones de los influencers con las marcas para la publicacion de

contenidos se llevan a cabo mencionando productos o servicios, ubicando productos
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en los mensajes, participando en la produccién de contenido o difundiendo contenidos

relacionados con el producto o servicio. (p.84)

Los medios digitales ofrecen diferentes maneras para la difusién de mensajes publicitarios,
ademas de varios canales para la colocacion de los mismos. Ademas, dichos canales posibilitan

la segmentacién de los mensajes para alcanzar diferentes publicos en diferentes momentos.

Gonzalez et al (2018) mencionan que “los medios digitales nacen con el Internet, y permiten
la interrelacién entre anunciantes, medios y consumidores” (p. 1697). Esto quiere decir que el
Internet ha creado una nueva forma de hacer publicidad y marketing, al agregar la interaccion a

los anuncios, lo que facilita la comunicacién entre la marca'y el publico.
De acuerdo con lo anterior, los medios digitales se pueden considerar accesibles y de bajo costo

comparados con los medios tradicionales. Ademas, permite la interaccion en tiempo real de los

usuarios con las marcas, para reforzar la conexién emocional entre ambos.

1.8.26.3 MEDIOS ESPECIFICAMENTE PUBLICITARIOS

Los medios especificamente publicitarios son los que se idean con el fin exclusivo de soportar
publicidad, tales como las vallas, u otros medios que aunque no han sido creados para eso,
son utilizados para transmitirla, como la publicidad exterior en autobuses, globos o avionetas
(Prado, 2022). Estos medios publicitarios especificos pueden resultar efectivos para alcanzar
al publico en zonas geograficas determinadas, ya que, por lo general se ubican en lugares con

mucha afluencia de trafico y personas.

Dentro de estos medios especificamente publicitarios, Pastor (2022) identifica cuatro

categorias: publicidad exterior, publicidad aérea, publicidad acustica y publicidad directa:

Publicidad Exterior: esta modalidad se vale de medios de difusion de diferente naturaleza,
entre los cuales se encuentran las vallas, las vallas interactivas o Digital OOH (Out of Home),

el mobiliario urbano, las marquesinas, los mupis, la columna y la seializacién vertical (Pastor,
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2022). Es decir, que se considera publicidad exterior a todos los mensajes colocados en las
afueras de los edificios; éstas incluyen diferentes formatos que dependen del lugar en donde

se coloquen.

Publicidad Aérea: se clasifica en tres tipos: la que se lanza, como los folletos, los globos o
paracaidas; la que se mantiene en el aire como los humos, y la que va adherida al vehiculo,
como los carteles que transportan las avionetas (Pastor, 2022). Entonces, la publicidad aérea

es la que se distribuye desde el aire o se incrusta en vehiculos aéreos.

Publicidad Acustica: puede darse en el interior o exterior de zonas puUblicas (Pastor, 2022).
Es decir, que dicha publicidad se coloca en las afueras o el interior de los establecimientos

comerciales con el fin de crear conciencia con respecto a las marcas.

Publicidad Directa: consiste en el envio personalizado de publicidad al correo postal o
electrénico. Los principales formatos son el mailing, el buzoneo, la venta por catéalogo, el
telemarketing y el merchandising (Pastor, 2022). Dicha forma de publicidad es entonces la que

se envia a los consumidores de forma personal.

Los medios especificamente publicitarios ofrecen una gran variedad de formatos que mezclan
la tecnologia con opciones mas tradicionales, sin embargo, su uso puede ser limitado debido
a regulaciones gubernamentales, su costo o la competencia con otros medios de difusion

publicitaria.
Los medios publicitarios especificos son una herramienta util para alcanzar al publico en zonas

geograficas determinadas. Es importante tener en cuenta las opciones disponibles y elegir el

medio publicitario adecuado para lograr los objetivos de publicidad de una empresa o marca.
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1.9 MARCO TEORICO CONTEXTUAL

En este apartado se describen los elementos concernientes al entorno del servicio de la doctora

Fernandez, importantes para la comprension de este proyecto.

1.9.1 SALUD

Se entiende salud como el estado general de bienestar de los seres vivos. El término y definicion
de salud ha variado con el tiempo y en la actualidad no se le considera como la ausencia de
enfermedad, pues para que se dé un estado completo de salud son necesarios aspectos fisicos,
psiquicos, sociales y medioambientales (Hoyo, 2021). Es decir, para exista un estado de salud
optimo, es necesario que el individuo se desenvuelva en un ambiente positivo y que todas sus

necesidades vitales, mentales y fisicas sean satisfechas.

Centeno et al (2019) consideran la salud como un tema complejo que debe incluir otros
determinantes, ademas de los factores socio-ambientales y fisicos citados anteriormente.
Citan factores biolégicos, familiares, sociales, alimenticios e incluso religiosos y sanitarios como
cruciales para establecer una definicidn completa sobre la salud. Es decir, que la alimentacion
debe considerarse como parte vital de un estilo de vida saludable, acompanado de otros

factores.
Ambas definiciones dejan claro que la salud ya no se puede considerar como la ausencia de

enfermedad, es mas bien un estado de bienestar fisico y psiquico determinado por factores

que van mas alla de la ausencia de enfermedad.

1.9.2 DEPORTE

El deporte es una actividad fisica de caracter competitivo o recreativo, regulada por normasy
destinado a mejorar la salud fisica de los individuos. Elias et al (2021) mencionan a Inglaterra

como la cuna del deporte moderno, y lo definen como “el conjunto de pasatiempos ingleses
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que se difundieron en muchos otros paises principalmente entre 1850 y 1950” (p. 183). De tal
forma, el deporte, como hoy se conoce, nace a partir de juegos y pasatiempos ingleses que se

adoptaron de manera generalizada en otros paises, durante esa época.

Besnier et al (2019) concuerdan con la definicion anterior y denominan al deporte como “una
actividad atlética gobernada por reglas” (p.15). Es decir, una caracteristica del deporte es que

los competidores deben seguir las reglas para un juego justo y seguro.

Ademas,se aclara que el concepto de deportey el de récord deportivo nacieron al mismo tiempo,
pues se vio la necesidad de empezar a medir el desempeiio (Besnier et al, 2019); en general,
lo anterior subraya la importancia de los récords deportivos y cdmo estan intrinsecamente

ligados al concepto de deporte.

Besnier et al (2019) destacan si bien el deporte ha sido practicado desde la antigliedad, se
diferencia con el concepto moderno pues muchos deportes se extinguieron o no fueron capaces
de generalizarse, tal como lo hicieron los ingleses (Besnier et al, 2019). Esto quiere decir que el
deporte, ademas de ser una actividad fisica cuyo objetivo es la mejora del desempeiio fisico,

debe estar arraigada en varios paises y acatar ciertas reglas para alcanzar el status de deporte.

Cabe destacar que la actividad fisica y el deporte no son lo mismo, pues como afirman Ceballos

et al (2019)

la actividad fisica hace referencia a todas las acciones que realiza el hombre,
como resultado de contracciones musculares dinamicas y estaticas reflejadas en
actividades como estar de pie, caminar, sentarse y levantarse de una silla, ya sea en
el trabajo o durante el tiempo libre, produciendo un gasto energético que conduce a

un mayor consumo de energia (p.14).

Es decir, que la actividad fisica se puede desarrollar en cualquier ambito, y no requiere de reglas
o competitividad para lograr su cometido. Ademas, Ceballos et al (2019) mencionan que la
actividad fisica también posee efectos terapéuticos en relacion con la depresion y la ansiedad.

Por consiguiente, los beneficios fisicos y cognitivos que trae consigo la practica deportiva
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también se pueden lograr por medio de la actividad fisica cotidiana, que no es regulada ni

requiere de la puesta en marcha de competiciones para ser efectiva.
Eldeporteylaactividad fisica tienen definicionesy propdsitos distintos, pero ambas actividades

proporcionan a las personas beneficios fisicos y cognitivos que mejoran su calidad de vida y

estado de salud.

1.9.3 ALIMENTACION

Una alimentacién determina un buen estado de salud, sin importar la etapa de la vida de las

personas. Segun Reyes (2020), la alimentacion saludable

nos protege de multiples enfermedades, en especial de las ENT como la diabetes, la
hipertensién, obesidad y sobrepeso; de alli laimportancia de que los buenos habitos
alimentarios inicien en los primeros afios de vida y continlien en la vida adulta para

mantener la salud y calidad de vida (parr.1).

Esto quiere decir que la buena alimentacién esta directamente relacionada con la buena salud

fisicay la calidad de vida, es importante inculcar buenos habitos desde la infancia.

Rodriguez (2019) menciona que para “un desarrollo 6ptimo, la alimentaciéon debe incluir
macronutrientes como proteinas, grasas y carbohidratos, y micronutrientes (vitaminas y
minerales que se encuentran en los alimentos), ademas del agua” (p. 24). Por tanto, para que
las funciones fisiologicas esenciales se lleven a cabo es necesario que la alimentacién sea

balanceada e incluya dichos nutrientes para apoyar los procesos biolégicos.

Los seres humanos necesitan una alimentacion saludable que promueva el correcto
funcionamiento de los procesos biolégicos, misma que incluye la interaccién de macro y
micronutrientes, asi como el agua. Se debe destacarademas la importancia de inculcar buenos
habitos alimenticios desde la infancia, ya que, existen enfermedades que tienen relacién directa

con la calidad de la alimentacion.
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1.9.4 NUTRICION

Tradicionalmente, la nutricion se considera como un proceso que contribuye a proveer de
nutrientes a las personas por medio de la alimentacién. A nivel iberoamericano, la nutricion
se considera una ciencia y es definida como “un amplio y complejo conjunto de fenbmenos
biologicos, psicosociales y culturales vinculados a la asimilacion y el metabolismo de los
nutrientes” (Rodriguez, 2019, p. 479). Con esta definicion, se comprende que efectivamente la
nutricidén es un proceso bioldgico, sin embargo, éste incluye factores como el entorno, la cultura

e incluso el mundo interior de cada persona.

Hernandez et al (2018) detallan que la nutricién es un proceso que se lleva a cabo a nivel
celular y que involucra la incorporacion y la utilizaciéon de energia por parte del organismo, no
obstante, debido a que el ser humano es un ser bio-psico-social, se deben considerar funciones
de caracter social y psicologico. Entonces, la nutricidon es no sélo el acto de nutrir el cuerpo, sino
también de transformar dichos nutrientes en energia, y sin desdeiar el impacto ambiental en

la calidad de los mismos.

La nutricion debe considerarse desde una perspectiva que incluya factores psicosociales y
culturales, ya que, todo esto influye en la calidad de los nutrientes. Ademas, la nutricion también
involucra la forma en que el cuerpo transforma los nutrientes en energia. Las definiciones

anteriores concuerdan en este punto clave.

1.9.5 SERVICIO DE NUTRICION

Un servicio de nutricion consiste en actividades disefadas por un profesional para mejorar la
calidad de vida de las personas a través de la alimentacién. Un servicio se puede definir como
“la organizacion y personal destinados a cuidar intereses o satisfacer necesidades del publico
de alguna manera oficial o privada. Servicio de correos, de incendios, de reparaciones” (Real

Academia Espafiola, s.f.).

El servicio de la doctora Fernandez cumple con estas caracteristicas, pues su negocio esta
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destinado a satisfacer necesidades especificas, en este caso nutricionales, de manera privada.

La doctora Fernandez define el servicio de nutricion como

un espacio en el que el profesional en nutricién tiene la oportunidad de enseiar,
educar, guiar y propiciar los buenos habitos alimenticios a sus clientes, siempre
enfocados en los objetivos que el paciente desea alcanzar. Cada servicio de nutricidon
cuenta con un formato similar, sin embargo, la particularidad de cada cliente hace
que cada servicio de nutricion sea diferente (M. Fernandez, comunicacién personal,

11 de abril del 2023).

En otras palabras, un servicio de nutricidén es el lugar donde el profesional brinda sus servicios,

que a suvez son personalizados de acuerdo con las necesidades nutricionales de cada paciente.

Un servicio de nutricion es una actividad disehada por un profesional para mejorar la calidad
de vida de las personas a través de la alimentacion. Este servicio busca satisfacer necesidades
nutricionales especificas de manera oficial o privada, y brindar atencién personalizada a cada

paciente.

1.9.6 NUTRICION HOLISTICA

La nutricidn holistica es una disciplina que ve al ser humano como un conjunto de partes

integradas, conectadas y relacionadas entre si. Kritzer (2021) menciona que

la nutricion holistica nos invita a vernos integradamente y nutrimos en todo sentido:
cuerpo, mente emociones, energia. A través de la alimentacién, por supuesto, pero
también a través de aquellas practicas que nos devuelven al momento presente,

para volver a conectarnos con nuestros sentidos (p. 63)

De acuerdo con lo anterior, la nutricidn holistica presta atencién tanto a los alimentos como a

la forma en que se consumen, y el impacto de éstos en el cuerpo y la mente; ademas considera
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importante atender practicas que sean de beneficio para todos los sentidos.

Kouyas (2022) concuerda con lo anterior cuando indica que

la nutricidon holistica observa al cuerpo como uno solo, sin mirar por separado sus
diferentes componentes internos, por lo que la nutricion holistica toma en cuenta
cada aspecto de nuestras vidas para descubrir la causa de los problemas de salud,

en lugar de tratar los sintomas fisicos por separado (p. 5.)

La cita mencionada anteriormente resume la filosofia detras de la nutricion holistica cuya idea
principal es que el cuerpo humano es un sistema complejo y dinamico en el que todas las partes
estan interconectadas. Por lo tanto, para abordar los problemas de salud de manera efectiva,
se necesita una comprensién completa de todos los aspectos relacionados con la salud del

individuo, incluyendo su estilo de vida, entorno y estado emocional.
Segun las definiciones anteriores, la nutricién holistica aborda la salud y el bienestar en general,

al reconocer la complejidad del ser humano; tanto la alimentacion como factores externos

tienen un impacto en la salud fisica y mental.
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1.9.7 DRA. MAGALY FERNANDEZ

Figura 34. Fotografia de la Doctora Ferndndez.

Fuente: Elaboracién propia.

Magaly Fernandez, doctora en nutricion, comenzé su carrera profesional en el afio 2021,
ofreciendo sus servicios en el area metropolitana, de manera virtual y a domicilio (M. Fernandez,

comunicacion personal, 3 de febrero del 2023).

LadoctoraFernandez siempre ha estadointeresada en el areadelasaludylanutricidn,menciona
como su mentora a la sefora Ligia Chaves, quién tuvo un programa diario sobre nutriciéon en
radio Monumental (M. Fernandez, comunicaciéon personal, 3 de febrero del 2023). Ademas,
considera sus propias motivaciones personales, como su experiencia con los trastornos de
conducta alimentaria, su relacion con los alimentos y el hecho de tener una discapacidad,
como influyentes en su decisién para dedicarse a la carrera de la nutricion (M. Fernandez,

comunicacion personal, 3 de febrero del 2023).

Su propdsito es ayudar a mejorar el estado de salud de las personas por medio de la educacién

en nutricion, para que sus clientes aprendan a disfrutar de la comida, pues el enfoque mediatico
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sobre el tema de la nutricion esté orientado en dieta; y fitness, cuando en realidad es un tema
de salud (M. Fernandez, comunicacion personal, 3 de febrero del 2023). Ademas, considera
importante enfocar su negocio en asesorar a personas con discapacidad y a sus cuidadores (M.

Fernandez, comunicacién personal, 3 de febrero del 2023).

Como profesional de la nutricién, la doctora Fernandez ofrece los siguientes servicios:

+ Consultanutricional:consisteenlareuniéndeladoctoraconunclienteparadiscutirasuntos
relacionados con la nutricion y la salud, con el fin de recopilar informacion sobre habitos
alimenticios,estadodesaludyobjetivosnutricionales.Apartirdeestainformaciénesposible

disefar planes personalizados (M. Fernandez,comunicacion personal,9 de Junio del 2023).

« Valoracion antropométrica: consiste en evaluar las dimensiones fisicas y la composicién
corporal de una persona. Este proceso implica la medicion de diferentes parametros
como el peso, la estatura, el perimetro abdominal, el indice de masa corporal (IMC), entre
otros. Esta informacion es vital para la comprension del estado fisico y nutricional de la
persona, lo cual, permite disefiar planes nutricionales personalizados y adaptados a las

necesidades de cada persona (M. Fernandez, comunicacién personal, 9 de Junio del 2023).

- Asesoria nutricional para personas con discapacidad: este servicio se enfoca en
determinar necesidades nutricionales de las personas con discapacidad, evaluando
factores como la edad, el género y el estilo de vida. La asesoria puede incluir sugerencias
en cuanto textura o consistencia de las comidas, cambios en las porciones, frecuencia
de las comidas o recomendaciones sobre suplementos nutricionales, ademas
de consejos sobre como superar barreras que dificultan el acceso o la ingesta de

alimentos saludables (M. Fernandez, comunicacion personal, 9 de Junio del 2023).

+ Consultoria en nutricién para empresas: la Dra. Fernandez también colabora con
diversas instituciones y empresas en la promocion de habitos alimentarios saludablesy la
prevencion de enfermedades relacionadas con la nutricion (M. Fernandez, comunicacién

personal, 3 de febrero del 2023).
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La doctora Magaly Fernandez es una profesional de la nutricion comprometida con la educacion
en nutricion y la mejora de la salud de sus clientes. Su experiencia personal y profesional le
permite ofrecer servicios personalizados para sus clientes, que incluyen consultas nutricionales,
valoraciones antropométricas, asesoria nutricional especializada para personas con
discapacidad y consultoria en nutricién para empresas (M. Fernandez, comunicacién personal,

9 de Junio del 2023).

1.10 METODOLOGIA

A continuacion, se detallan los métodos utilizados para llevar a cabo la investigacion. Se explica
el enfoque, el diseiio de la investigacion, las técnicas utilizadas para la recoleccién de datos, los
sujetos de estudio, las fuentes de informacion y las categorias de analisis. Adicionalmente, se
incluye un mapa metodolégico que ilustra de manera visual el proceso llevado a cabo para la

obtencion y analisis de los datos.

La descripcidn detallada de estos aspectos permitira al lector comprender coémo se obtuvieron

los datos y como se llegd a las conclusiones que se presentaran en el siguiente capitulo.

1.10.1 ENFOQUE

El tipo de enfoque utilizado para desarrollar este proyecto es el enfoque cualitativo. Segin

Galeano (2020)

el enfoque cualitativo de investigacién social aborda las realidades subjetivas
e intersubjetivas como objetos legitimos de conocimiento cientifico. Busca
comprender —desde la interioridad los actores sociales— las l6gicas de pensamiento
que guian las acciones sociales. Estudia la dimensiéninternay subjetiva de larealidad

social como fuente de conocimiento (p. 25).

La definicion anterior establece que el enfoque cualitativo consiste en obtener datos no
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cuantificables a partir del la observacién del comportamiento y la recopilacion de datos
historicos narrados por las personas, los cuales a su vez se ven influenciados por el imaginario

interno de los individuos.

Asuvez,Maxwell (2019) definelainvestigacién cualitativacomo aquella cuyo propdsito es ayudar
a comprender las perspectivas de las personas estudiadas; como esas perspectivas estan
definidas por sus contextos fisicos, sociales y culturales; y cuales son los procesos involucrados
en el mantenimiento o la modificacién de dichas perspectivas. Es decir, que la investigacion
cualitativa ofrece datos de caracter muy subjetivo, como opiniones y sentimientos que la gente
posea acerca del tema en cuestidon, mismos que se ven influenciados por el contexto inmediato

de las personas.
Por tal razén, y debido a que la investigacion con enfoque cualitativo permite la recoleccion

de datos practicos a través de la observacion y la conversacion, se utilizara para recolectar

informacion que la doctora Fernandez pueda aplicar y comprender facilmente.

1.10.2 TIPO DE ENFOQUE

Este proyecto se apoya en el enfoque fenomenoloégico, definido por Fuster (2019) como “el
estudio de las experiencias de vida respecto a un suceso,desde la perspectiva del sujeto”(p.202).
De esta forma el enfoque fenomenologico permite conocer los puntos de vista, sentimientos e

ideas de las personas en relacién con el tema en cuestion.

Sanchez et al (2020) declara que la fenomenologia se basa en conceptos como el mundo de la
vida cotidiana, lo cual expresa la forma en que este enfoque trata de comprender alas personas
dentro de su cotidianidad. Es decir, que utilizando el enfoque fenomenolbgico se podra obtener
informacion como las motivaciones de los clientes actuales y potenciales del servicio de la

doctora Fernandez en el momento de elegir consulta con nutricionistas.
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1.10.3 DISENO METODOLOGICO

Este proyecto emplea la investigacion descriptiva y analitica. Guevara (2020) menciona que
la escogencia del tipo de investigacién determina el enfoque de la misma, los instrumentos a
utilizar y la forma de analizar los datos recolectados. De esta forma se destaca la importancia
de seleccionar el tipo de investigacion mas apropiado desde las primeras etapas de la misma,

ya que afecta muchos aspectos basicos.

Asuvez, Guevara (2020) menciona que “la investigacién descriptiva se efectiia cuando se desea
describir, en todos sus componentes principales, una realidad” (p.165). Esto quiere decir que la
investigacion descriptiva permite conocer la realidad en torno al tema de la investigacion, por

lo tanto, la informacidn debe ser veridica y precisa.

Ochoa y Yunkor (2020) destacan que:

un estudio descriptivo es aquel que pertenece a la investigacion cuantitativa y
que presenta una sola variable de estudio denominada variable de interés. Por
la naturaleza de este estudio, al ser univariado, se deben tener en consideracion
los factores que se encuentran en el entorno de la misma. Estos factores se les
suele denominar de caracterizacién porque se encuentran involucrados con la
variable de interés y se obtienen de la poblacion. La cantidad de factores de
caracterizacidén dependera de la pericia del investigador al partir de su experiencia 'y

son planteamientos empiricos (p. 5).

En otras palabras, la investigacion descriptiva depende de los factores del entorno para

desarrollar sus conclusiones, las cuales alcanza a través de la observacién o la experiencia.

Esta investigacion también utiliza la investigacion analitica, la cual, segin definicién de
Somano y Ledn (2020), “utiliza la descripcion general de una realidad para realizar la distincién,
conocimiento y clasificacién de sus elementos esenciales.Y las relaciones que mantienen entre

si” (parr. 20).
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En el contexto de este proyecto, lainvestigacion analitica esimportante porque permite obtener
datos concretos y objetivos que pueden ser utilizados para respaldar o refutar los hallazgos de

la investigacion.

1.10.4 TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Useche (2019) describe la recoleccion de datos como el proceso de:

recoger y organizar datos relacionados sobre variables, hechos, contextos,
categorias y comunidades involucrados en la investigacién, y estos son
obtenidos a través de la aplicacion de instrumentos que deben ser correctos,
precisos, asi como probados. Para toda investigacion en ciencias sociales es
importante tener claro el proceso, lugary contexto de la recoleccién de datos,
por ser la fase operativa del diseio de investigacion para alcanzar los

objetivos deseados (p.29).

Por consiguiente, definir las técnicas de recoleccién de datos es una fase critica en el proceso

de investigacion, ya que de ésta depende el logro de los objetivos establecidos.

Al mismo tiempo, Pérez (2019) menciona que la recoleccion de datos tiene como propésito
“recuperar la informacién relevante y detallada de los eventos, situaciones, percepciones y
experiencias de los individuos” (p.96). Es decir, que para que la investigacion se lleve a cabo
satisfactoriamente es necesariala participacién de individuos que estén dispuestos a compartir

su experiencias desde su punto de vista personal.

Para este proyecto se utilizaran las técnicas de la entrevista y la encuesta.

104



1.10.4.1 ENTREVISTAS

La entrevista es un método usado para recolectarinformacion, llevada a cabo por dos personas.
Segun Useche (2019) “la entrevista es una actividad que se desarrolla de forma presencial o
virtual, entre dos personas, con la intencidn de extraer o intercambiar opiniones e informacién
sobre un asunto en particular”(p.38).La entrevista es,entonces,un método ideal para recolectar

informacion exhaustiva sobre el tema a estudiar.

Torres (2019) afirma que la entrevista es el instrumento mas importante de la investigacién,
pues ademas de obtener resultados subjetivos, se puede realizar de forma que se observe
la realidad inmediata. Asi, se enfatiza la importancia de la entrevista como herramienta en la
investigacién, pues permite obtener informacion detallada y rica en perspectivas subjetivas de

los participantes en el estudio.

Al mismo tiempo, Torres (2019) destaca que la entrevista es “un método comodo para obtener
datos referentes a la poblacion, facilitados por individuos y que nos sirven para conocer la
realidad social” (p.13). La entrevista, entonces, aporta comodidad para obtener datos referentes

a la poblacion y comprender su realidad.

Es decir, la entrevista es el método mas eficaz para obtener informacion de los sujetos de
estudio, principalmente, porque permite la interaccion directa entre el investigadory los sujetos
de estudio, porlo tanto se facilita la recoleccién de datos especificos, y permite el conocimiento

de la realidad de las personas desde su propia perspectiva.

En esta investigacion se aplicara el método de la entrevista a la doctora Fernandez, debido
a que ella es la persona adecuada para proporcionar informacion sobre el mercado meta,
los elementos graficos, los medios de comunicacion y los mensajes que desea transmitir.
Esta entrevista se llevara a cabo mediante una videoconferencia y estara conformada por 18

preguntas abiertas detalladas en el anexo 1.
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1.10.4.2 ENCUESTAS

El segundo método para recabar informacién es la encuesta. Segun Useche (2019), la encuesta
es “la aplicacion de un procedimiento estandarizado para recabar informacién (oral o escrita)
de una muestra amplia de sujetos” (p. 31). Esto significa que la informacién recolectada por
medio de encuestas depende de las respuestas de un grupo de personas relacionadas con el

estudio.

Por su parte, Paramo (2018) comenta que las encuestas o cuestionarios son de las técnicas
mas utilizadas para recolectar datos, pues permiten “recoger gran cantidad de datos sobre
actitudes, intereses, opiniones, conocimiento, comportamiento (pasado, presente;y esperado)”
(p. 85). De esta forma, las encuestas proveen una manera diligente de conocer aspectos socio-

econdmicos y culturales sobre los sujetos de estudio, y el tema en cuestién.

El método de la encuesta se llevara a cabo con los clientes actuales y los clientes potenciales.
En primer lugar, se realizara una encuesta a los 14 clientes actuales de la doctora Fernandez.
Esta encuesta constara de un total de 37 preguntas, divididas en 7 preguntas abiertas y 30

preguntas cerradas (consultar el anexo 2).

Adicionalmente, se aplicara una segunda encuesta a 100 clientes potenciales (ver anexo 3). Esta
encuesta estara compuesta por 28 preguntas, de las cuales 2 seran de tipo abierto y 26 de tipo

cerrado.

El propdsito de estas encuestas es obtener informacion crucial que contribuira a definir el perfil
del mercado meta, asi como comprender las opiniones y sentimientos de los encuestados
en relacion con los servicios de la doctora Fernandez, asi como sus preferencias en cuanto a

medios y la frecuencia de uso de los mismos.
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1.10.5 SUJETOS Y FUENTES DE INFORMACION

Los sujetos de informacién son los componentes de la poblacién estudiada, escogida
meticulosamente, y que puede estar constituida por personas humanas u objetos (Torres,
2019). Por tanto y de acuerdo con esta definicion, los sujetos de informacién pueden ser muy

diversos pues, dependiendo del enfoque y los objetivos se pueden utilizar objetos materiales.

A su vez, los individuos de la poblacion se describen por medio de uno o varios caracteres,
como pueden ser la edad, la situacion socio-econémica, domicilio u otros datos demograficos
relevantes para el estudio (Torres, 2019). Con esto, se entiende que una descripcion detallada de
los individuos permite una mejor comprension de las caracteristicas demograficas y sociales
de la poblacion en cuestion, lo que a su vez puede proporcionar informacién valiosa para el

disefio y analisis del estudio.

En esta investigacion se incluyen los siguientes sujetos de informacion:

+ Dueia de la empresa, Dra. Magaly Fernandez: debido a su amplio conocimiento sobre
su negocio es la persona indicada para informar sobre el estado de su diseio actual, asi
como la percepcidn que tiene de su propia empresa. Se le aplicara el instrumento de la
entrevista para conocer sobre su publico meta, determinar la percepcién y proyeccion

de su marca; y para conocer sobre sus necesidades graficas.

+ Clientes actuales: Consiste en las 14 personas que actualmente son clientes de la
doctora Fernandez; se les aplicara el instrumento de la encuesta para determinar la
segmentacion psicografica, segmentacién demografica, segmentacién conductual y
segmentacion geografica. Ademas se indagara sobre sus preferencias en relacion con los
medios, la frecuencia con que se utilizan y sobre sus opiniones y sentimientos acerca del

servicio de la doctora Fernandez.

+ Clientes potenciales: Son personas que cumplen las caracteristicas del mercado meta

al que se dirige la doctora Fernandez. Se les aplicara el instrumento de la encuesta a 100
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personas para conocer sobre la segmentacion geografica, segmentacion conductual,
segmentacion psicografica y segmentacién demografica, ademas, sus opiniones acerca
del servicio que brinda la doctora Fernandez y sus preferencias y sus preferencias en

relacién con el uso de los medios de comunicacion.

Fuentes primarias: Son los datos que se obtienen cuando el investigador se relaciona

directamente con el problema. Segln Trejo (2021),

las fuentes primarias presentaninformacionoriginaly nueva, perono necesariamente
son documentos, sino también observaciones,encuestasy entrevistas.Se convierten
en informacién secundaria cuando la emplean otros investigadores para realizar sus

respectivos proyectos (p. 42).

En otras palabras, las fuentes primarias son testimonios provenientes directamente de las
personas relacionadas con el tema de estudio. Para esta investigacion, las fuentes primarias

incluyen a la doctora Fernandez, los clientes actuales y clientes potenciales.

Fuentes secundarias: Son el resultado de la utilizacion de fuentes primarias. Trejo (2021) explica
que
existen dos tipos de fuentes secundarias: la directa y la indirecta. La fuente directa
incluye registros de instituciones publicas, educativas o empresas; mientras que las
fuentes indirectas son informes que ya han sido resumidos y analizados por otros
investigadores, tales como libros, articulos, revistas, fotografias, videos, pinturas,

entre otros (p.42).

Para este proyecto se utilizan fuentes secundarias en la forma de libros, revistas y tesis

relacionadas al campo de estudio.
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1.10.6 CATEGORIAS DE ANALISIS

Segun la definicién de Aguaded-Ramirez et al (2020) las categoria de analisis son

agrupaciones de codigos, que producen fendmenos mas abstractos, dicho cédigos, adscritos
a una categoria, permiten establecer relaciones y reclasificar y revisar hasta que encaje toda la
idea, es decir, que verdaderamente recojan el acontecimiento que trata de ser definido, por lo

que las categorias son como contenedores de ideas (p. 176).

Portanto,lascategoriasdeanalisis permiten agruparyreclasificarlainformacion paraque eltema
a tratar se desarrolle mas facilmente. Las categorias de analisis presentes en esta investigacion
son: mercado meta, elementos graficos, mensajes apropiados y medios de comunicacion. A

continuacion, se detallan las categorias de analisis para desarrollar este proyecto.

Primera Categoria de Analisis: Mercado Meta

La primera categoria de analisis busca conocer el perfil del mercado meta al que se dirige el
servicio de ladoctora Fernandez.El mercado meta se define como un“conjunto de compradores
que comparten necesidades o caracteristicas y a quienes la compaiiia decide atender” (Kotler
et al, 2021, p. 605). Es decir, que el mercado meta se compone de todas las personas que
comparten las mismas caracteristicas y necesidades, y que han sido seleccionadas por la

empresa para satisfacer sus necesidades.

Para esta categoria se considerara ala dueia de laempresa, a quién se le aplicara el instrumento
dela entrevista (items 4,5y 8) y a los clientes actuales (items 1-24) y clientes potenciales (items

1-21), a quiénes se les aplicara el instrumento de las encuestas.

La informacion recabada corresponde a conocer el perfil del mercado meta por medio de
las sub-categorias de segmentacidon geografica, segmentacion demografica, segmentacion

psicografica y segmentacion conductual.

Segunda Categoria de Analisis: Elementos Graficos
La segunda categoria de analisis busca establecer los elementos graficos adecuados para

la creacién de un manual de marca que estandarice los esfuerzos de comunicacién. Dabner
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(2022) define los elementos del disefio como “una pequeia parte de una composicién, como
por ejemplo un punto, una linea, una imagen, una letra o una palabra” (p.199). Es decir, el diseio
grafico esta formado por diversos elementos que se unen en una composicioén para transmitir

un mensaje.

En esta categoria se consideran a la duefia del negocio,a quién se le aplicara el instrumento de la
entrevista (items 1-3,6,7,9,10 y 12) y a los clientes actuales (items 25-29) y clientes potenciales

(items 22-24) a quienes se les aplicara el instrumento de la encuesta.

La informacion que se busca recolectar concierne a las sub-categorias de percepcion de la

marca, proyeccion de la marca y necesidades graficas.

Tercera Categoria de Analisis: Mensajes Apropiados
La tercera categoria de analisis busca determinar los mensajes apropiados para la campana

publicitaria. Segin Machado y Rodriguez (2020), un mensaje es

lainformacion que el emisor envia al receptor. Esta compuesto por signos, simbolos o
senales quesirven para expresarideasy sentimientosatravésdelas palabras,sonidos
y acciones que, dependiendo del contexto o contenido, toman un significado u otro.
La informacion que el emisor envia esta codificada, y el receptor es el encargado de
su descodificacién para entender la idea que se le ha querido trasmitir. Este proceso

de codificar y descifrar es la base tanto de la comunicacién verbal como no verbal

(- 8).

De esta forma, los mensajes publicitarios se componen de signos con diferentes significados

que deben ser interpretados por el receptor.

En esta categoria se toman en cuenta ala duefia del negocio, a quién se le aplicara una entrevista
(items 11,13y 15),y a los clientes actuales (items 30-34) y clientes potenciales (items 25y 26) se

les aplicara el instrumento de la encuesta.

Las sub-categorias a estudiar son: concepto adecuado y opiniones y sentimientos.
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Cuarta Categoria de Analisis: Medios de Comunicacion

La cuarta categoria de analisis estudiara la seleccién de los medios de comunicacion aptos
para difundir el mensaje publicitario. Segun Pastor (2022), los medios de comunicacién son la
forma que utiliza la industria publicitaria para vehicular sus mensajes. Es decir, que los medios

de comunicacion tienen el propdsito de albergar y distribuir los mensajes publicitarios.
En esta categoria se consideran los siguientes sujetos de informacion: la duefia del negocio,
a quien se le aplicara una entrevista (items 14 y 16-18); los clientes actuales (items 35-37) y

clientes potenciales (items 27y 28), a quienes se les aplicara una encuesta.

Las sub-categorias a estudiar son frecuencia de uso de medios y preferencias de medios.
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Figura 35. Mapa Metodoldgico.

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 2:
MERCADO META




En el presente capitulo se exponen y examinan los resultados de la investigacion, incluyen la
entrevista a la propietaria del negocio, Dra. Magaly Fernandez, asi como las encuestas llevadas
a cabo a los clientes actuales y a los potenciales clientes, para lo cual se recogieron datos de

tipo demografico, psicografico, conductual y geografico.

2.1 DATOS RECOPILADOS EN LA ENTREVISTAA LADOCTORA MAGALY
FERNANDEZ, PROPIETARIA DEL NEGOCIO

Se le consulté a la doctora Fernandez sobre las principales caracteristicas de las personas que
adquieren sus servicios. La doctora Magaly Fernandez menciona que en su mayoria son mujeres
sedentarias con edades comprendidas entre los 30 y 55 afos; motivadas por cuestiones de
salud mas que aspectos puramente estéticos, pues en esta etapa de la vida se manifiestan

condiciones médicas como la hipertension, diabetes u obesidad.

Estos datos sugieren que el publico meta de la doctora Fernandez podrian ser mujeres con
edades que rondan los 30 y los 55 aios. Las motivaciones de dicho grupo parecen enfocarse
en la mejora de su estado de salud, mas que en aspectos estéticos. Segin estos datos, la
practica de la doctora Fernandez podria tener un enfoque médico concentrado en abordar

estas preocupaciones de salud que adquieren relevancia en esta etapa de la vida.

Sobre los servicios que mas le solicitan, la doctora Fernandez indica que la mayoria de sus
clientes buscan programas alimenticios sostenibles disefiados para alcanzar la pérdida
o mantenimiento de un peso saludable. Asimismo, destaca que en segundo lugar, recibe

solicitudes para ofrecer charlas y talleres tanto a empresas como a equipos deportivos.

Segun lo anterior, se deduce que la especialidad de la doctora Fernandez son los planes
alimenticios sostenibles a largo plazo, cuyo objetivo principal es la consecucion de un peso
saludable. Ademas, la diversificacion de la oferta de la doctora Fernandez, incluyendo el ambito
empresarial y deportivo, sugiere una aproximacion integral hacia la salud mediante la promocién

del bienestar en contextos mas amplios.
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Con respecto a si hay alguna temporada o razon especial donde se busquen mas sus servicios,
la doctora Fernandez afirma que la demanda se incrementa después de diciembre, durante
los meses de enero y febrero, mientras que los meses mas bajos son noviembre y diciembre.
Ademas, menciona que los clientes a menudo abandonan el programa por motivos econémicos
y, en promedio, permanecen alrededor de 6 meses. La doctora considera que este periodo
es adecuado para proporcionar educacion nutricional, aunque reconoce que, en general, las

personas no suelen priorizar la alimentacion.

La informacion anterior, sugiere la estacionalidad de la demanda de los servicios de la doctora,
la cual podria estar relacionada con propésitos de afio nuevo y el interés renovado en la salud y
la pérdida de peso a principios de aio. Es importante destacar que la doctora enfrenta desafios
en términos de retencién de clientes a largo plazo debido a factores econdmicos, por lo que
es de importancia considerar la asequibilidad de los servicios. También se menciona que los
clientes no priorizan la alimentacion, por lo tanto, se podria generar contenido que promueva

la educacion nutricional.
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2.2 ANALISIS DE DATOS DE LA ENCUESTA A CLIENTES ACTUALES DE LA
DOCTORA MAGALY FERNANDEZ

A continuacién se analizan los datos recopilados en la encuesta a los clientes actuales

correspondientes al mercado meta.

Per=ornas de vénero

Masculino

Figura 36. Género de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Con respecto al género de los 14 clientes actuales encuestados, 11 corresponden a personas de

género femenino y 3 corresponden personas de género masculino.

Estorespaldalasuposicién deladoctora Fernandez pues destaco que lamayoria delas personas
que buscan sus servicios de asesoria en nutricidén son personas de género femenino. Este dato, a
su vez, podria indicar enfoques particulares en cuanto a la atencion y servicios proporcionados,

dadas las diferencias en la salud y las preocupaciones nutricionales entre géneros.
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Figura 37. Edad de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

En cuanto al rango de edad de los clientes actuales encuestados, la mayoria se encuentran
entre los 25 y 45 aios. De las 14 personas encuestadas, 5 se encuentran entre los 25 y los 35
anos; 5 se encuentran entre los 35 a menos de 45; 2 se encuentran entre los 18 y los 25 aios; 1

se encuentra entre los 45y los 55 ainos y 1 se encuentra entre los 55 y los 65 ainos.

Se observa que la mitad de los clientes actuales encuestados se encuentran entre los 25y los 45
anos, lo cual, puede influir en la forma en que se adaptan los servicios nutricionales y estrategias
publicitarias; las necesidades y objetivos de salud varian segun la edad. La inclusion de clientes
en edades mas jévenes y edades avanzadas sugiere que se podria adoptar un enfoque integral

que reconoce la importancia de la salud nutricional en todas las etapas de la vida.
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Figura 38. Estado civil de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

En referencia al estado civil de los clientes actuales encuestados, se observa que la mayoria de
ellos son solteros. De las 14 de las personas encuestadas 8 estan en esa categoria, mientras que

2 estan casadas, 2 son divorciadas y solo 1 convive en union libre.

Esta informacion podria indicar la necesidad de una perspectiva flexible y personalizada hacia
los requerimientos especificos de los diferentes estados civiles, considerando las dinamicas
individuales y familiares, pues las necesidades nutricionales de una persona soltera varian

significativamente de las de una persona casada o que convive en union libre.
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Figura 39. Lugar de residencia de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracion Propia.

Con respecto a la ubicacién geografica de los clientes actuales encuestados, de las 14 personas

encuestadas, 12 residen en San José y 2 en la provincia de Alajuela.
Esto podria reflejar que los clientes de la doctora Fernandez se concentran en el area

metropolitana, lo cual podria implicar la posibilidad de establecer una base de clientes sélida

en esta area.
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1009% Costarricenses

(14 personas)

Figura 40. Nacionalidad de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Enrelaciéonconlanacionalidad delosclientesactualesencuestados,las14 personasencuestadas

son de nacionalidad costarricense.

Este dato destaca la homogeneidad en la nhacionalidad de la clientela de la doctora Fernandez,
lo cual, podria tenerimplicaciones en términos de preferencias alimenticias y habitos culturales
relacionadosconlacomida,se podriaconsiderarlainclusiéndealimentoslocalesodetradiciones
culinarias especificas en la elaboracién de los planes nutricionales. Esta homogeneidad también
podria ser una oportunidad para conectar con los clientes de una manera mas efectiva, ya que,

se comparten valores alimenticios en comun.
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Figura 41. Nivel académico concluido de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracion Propia.

El nivel académico de los encuestados refleja una variedad de logros educativos. De los
14 encuestados, 7 completaron sus estudios universitarios, mientras que 5 concluyeron la

educacion secundaria y 2 concluyeron Unicamente la primaria.

Esto podria indicar que los clientes actuales encuestados de la doctora Fernandez son
individuos con antecedentes educativos formales, lo cual, posiblemente les brinda acceso a
ingresos estables. No obstante, la diversidad en los niveles académicos sugiere la necesidad de
adaptar la entrega de informacion, para asegurar que sea accesible y compresible para todos

los segmentos educativos.
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Figura 42. Ocupacidn de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracion Propia.

En relacion a la ocupacion de los clientes actuales encuestados, la mayor parte de ellos trabaja
tiempo completo, con un total de 8 personas. En segundo lugar se encuentran los estudiantes,
con dos personas dedicadas exclusivamente al estudio,y 2 personas mas que combinan el
estudio con el trabajo. Finalmente, 1 persona es emprendedora y 1 persona se dedica a las

labores del hogar.

Lo anterior, destaca la variedad de roles ocupacionales incluyendo aquellos que no estan
relacionados directamente con el empleo remunerado. A pesar de esta variedad, la mayoria
de los clientes actuales encuestados desempenan trabajos a tiempo completo, se sugiere
posiblemente la necesidad de comidas de preparacion sencilla y adaptadas a sus horarios

ocupados.
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Figura 43. Ingresos de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracion Propia.

Acerca de los ingresos mensuales, de los 14 encuestados 6 reportan ingresos en el rango de
¢250.000 a menos de ¢500.000, siendo este el grupo mas numeroso. En segundo lugar se
encuentran 3 personas con ingresos que oscilan entre los ¢500.000 a menos de ¢750.000.
2 personas declaran ingresos por debajo de ¢250.000. Finalmente, una persona recibe ingresos
en un rango de los ¢750.000 a menos de ¢1.000.000, otra en el rango de ¢1.000.000 a menos
de ¢1.500.000 y una tercera recibe ingresos de ¢1.500.000 a menos de ¢2.000.000.
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Esto podria indicar que la mayoria de los clientes actuales encuestados reciben ingresos que
se situan en los rangos del salario minimo. Sin embargo, la diversidad presente en la muestra
refleja una amplia gama de situaciones econdmicas, esto sugiere posibles diferencias en la
capacidad de los clientes para invertir en servicios nutricionales. Esta diversidad, a su vez,
podria resultar beneficiosa para orientar a los clientes en la planificacion financiera relacionada
con la nutricion, ya que, los habitos alimenticios pueden estar influenciados por las limitaciones

o disponibilidades financieras individuales.

Lo anterior, destaca la variedad de roles ocupacionales incluyendo aquellos que no estan
relacionados directamente con el empleo remunerado. A pesar de esta variedad, la mayoria
de los clientes actuales encuestados desempenan trabajos a tiempo completo, esto sugiere,
posiblemente, la hecesidad de comidas de preparacién sencilla y adaptadas a sus ocupados

horarios.
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Figura 44. Ingresos de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

En lo referente al estilo de vida de los clientes actuales encuestados , de los 14 encuestados
7 mencionan que se consideran activos debido a que hacen ejercicio o practican deporte
regularmente. Cuatro se identifican como sedentarios pues pasan la mayor parte del tiempo
sentados,ytres se consideran semi-activas debido a que trabajan en profesiones que demandan

un alto nivel movimiento, como construccion o trabajo doméstico.

Sibien,estosdatossugierenquelamitaddelaspersonasencuestadassesientencomprometidas
con la actividad fisica y la salud, la diversidad de estilos de vida podria indicar la necesidad
de un enfoque donde se considere la interaccidn entre nutricion y actividad fisica, en el
contexto de los diferentes estilos de vida. Por ejemplo, aquellas personas que son mas activas
podrian requerir pautas dietéticas especificas para respaldar su nivel de actividad, mientras
que, las personas sedentarias podrian beneficiarse con la recomendacion de estrategias para

contrarrestar los efectos negativos del sedentarismo.

125



100% Omnivoros

Figura 45. Tipo de alimentacidn de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Referente al tipo de alimentacién de los clientes actuales encuestados, el total de ellos
respondio que prefiere seguir un tipo de alimentacion omnivora donde no se excluye ningin

tipo de alimento.

Lo anterior, podria indicar que la preferencia por una alimentacién omnivora entre los clientes
actuales encuestados podria simplificar la planificacion de sus planes nutricionales debido a la
variedad alimentaria que prefieren,lo cualasuvez podria sugerirque necesitenrecomendaciones

relacionadas con el equilibrio nutricional.
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Figura 46. Factores que influyen en las decisiones de compra de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Alos encuestados se les permitio seleccionar varias opciones en relacién con los factores que
influyen en sus decisiones de compra de alimentos. 12 personas afirmaron ser influenciadas por
el precio de los productos, 9 se enfocaron en la calidad de los alimentos, 4 prefieren alimentos
organicos o locales,ya que,consideran deimportancia factores éticosyambientales, 3 personas
prefieren comprar productos de sus marcas favoritos, y una persona destacd que no compra

alimentos pues se los proporcionan en su lugar de trabajo.

Segun la informacion recabada, el precio y la calidad destacan como los factores que mas
influyen en las decisiones de compra de los clientes actuales encuestados. Por lo tanto, podria
inferirse que un enfoque que combine eficientemente ambos aspectos seria beneficioso
para satisfacer las necesidades de la clientela. Ademas, se nota una creciente preocupacion
en relacion con la sostenibilidad y la procedencia de los alimentos, aspectos que podrian

incorporarse en los servicios nutricionales como indicadores de calidad.
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Figura 47. Consumo de comida “chatarra” de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Con respecto al consumo de comida “chatarra”, 13 de los 14 encuestados respondid

positivamente y uno respondi6 negativamente.

Estos datos sugieren que los alimentos de tipo “chatarra” son una parte comun de las elecciones
alimenticias de la mayoria de la clientela. Se podria inferir que el consumo de estos alimentos
podria estar relacionado con la preferencia de la clientela por comidas rapidas y de preparacion
sencilla, posiblemente debido a horarios agitados, o tal vez, porque estos alimentos son mas
accesibles que otras opciones de comida. En consecuencia, podria ser prudente considerar la

implementacion de estrategias destinadas a reducir su consumo.
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Figura 48 Frecuencia de consumo de comida “chatarra” de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Se le pregunté a los clientes actuales que consumen comida “chatarra” con que frecuencia
lo hacen. De los13 clientes actuales que consumen este tipo de comida, 6 dijeron hacerlo
ocasionalmente y 3 consumen comida “chatarra” varias veces por semana.Ademas, 2 personas
dijeron que consumen comida “chatarra” rara vez, y 2 mas dijeron que lo hacian varias veces al

mes.

Los datos anteriores podrian indicar que la clientela, si bien consume comida “chatarra”, lo hace
ocasionalmente, lo que podria implicar un acercamiento mas intensivo para la modificacién
de sus habitos. Ademas, se podria suponer que el consumo de comida “chatarra” podria estar
vinculado con los dias de pago, puesto que la mayoria lo hace de forma ocasional. Cabe destacar
que un pequeio segmento asegura consumir este tipo de alimentos varias veces por semana,
por lo tanto, seria de interés investigar si estos habitos tendrian raices emocionales en estos

casos particulares.
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Figura 49. Barreras de los clientes actuales encuestados para llevar una dieta saludable.

Fuente: Elaboracién Propia.

A continuacion, se le consulto a los encuestados que consumen comida “chatarra” cuales son
las mayores barreras para llevar una dieta saludable. De los encuestados, 8 mencionaron la falta
de tiempo como la mayor barrera. Tres personas expresaron preocupaciones de tipo econémico
como el mayor obstaculo, mientras que una persona destacé que la falta de variedad de

productos le impide comer saludablemente, y una mas destacé la falta de informacién.

Se podria inferir que el tiempo presenta un desafio significativo para la mayor parte de los
clientes actuales encuestados, quienes enfrentan horarios ocupados, posiblemente, debido a
compromisos laborales, lo cual, impacta sus decisiones cotidianas; incluso, esas relacionadas
con la comida. Es plausible deducir que este grupo percibe la preparacién de alimentos
saludables como una inversion de tiempo que requiere de un esfuerzo adicional. Por ende,

la implementacion de planes alimenticios practicos y asequibles podria ser beneficioso para
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abordar esta barrera.Es notable ademasla conexion entre falta de informaciény las limitaciones
econdmicas, pues esto podria sugerir que la comida saludable es percibida como costosa
o inaccesible. Para contrarrestar este efecto, se podrian dirigir recursos hacia la educacion

nutricional, enfocandose en practicas saludables, rapidas y viables econdmicamente.
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Figura 50. Establecimientos que visitan los clientes actuales encuestados al comer fuera de casa.

Fuente: Elaboracién Propia.

En cuanto al tipo de establecimiento que los clientes actuales encuestados visitan cuando
comen fuera de casa, 8 de los 14 encuestados mencionaron que prefieren restaurantes
de comida rapida, seguido por 3 personas que disfrutan visitar restaurantes de comida
internacional, tal como comida italiana o asiatica. 2 personas mencionaron que frecuentan
cafeterias o pastelerias, y una persona mencioné que no tiene preferencias y visita cualquier
tipo de restaurante.
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Se podria deducir que los establecimientos donde se vende comida “chatarra” son los
predilectos, por los clientes actuales encuestados, esto podria sugerir una inclinacién hacia
opciones de comida rapida y conveniente en sus elecciones alimenticias fuera de casa.
Ademas, existe diversidad en las elecciones gastrondmicas, por lo tanto, se infiere una apertura
hacia la apreciacién culinaria, lo cual, sugiere la posibilidad de recomendar establecimientos
acorde con estas preferencias, y enfocados en opciones saludables dentro de estos contextos.
No obstante, dada la preferencia por restaurantes de comida rapida, se podria asesorar a la

clientela, con estrategias para tomar decisiones equilibradas, en estos establecimientos.
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Figura 51 Relaciéon emocional con la comida de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Se le consultd a los clientes actuales encuestados si se consideran personas que recurren a la
comida por motivos emocionales. De los 14 encuestados, 6 dijeron que si lo hacen mientras que
4 dijeron que no tienen esa tendencia. Ademas, una persona indicé que posiblemente come por

razones emocionales, y una mas indicé no estar segura.
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La conexion entre las emociones y el comportamiento en relacién con los alimentos podria
sugerirque aquellas personas que admitenrecurriralacomida,pormotivosemocionales,podrian
encontrar beneficio en estrategias dirigidas a abordar este patrén. Una posibilidad podria ser
explotar alternativas a la comida como medios para gestionar las emociones, y fomentar asi
habitos mas equilibrados. Ademas, podria también establecerse una conexion entre la comida,
las emociones y diversos aspectos de la vida cotidiana, pues como se evidencid en preguntas
anteriores, un estilo de vida agitado o limitaciones econdmicas podrian generar estrés, esto a

su vez, podria desembocar en la adopcion de habitos alimenticios poco saludables.

Preocupis

Figura 52. Emociones que desencadenan los antojos emocionales de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracioén Propia..

Seguidamente, se le consulto a las 11 personas que admitieron comer emocionalmente cuéles
son las emociones que desatan sus antojos de comida. De ellas, 5 identificaron la preocupacién
como la emocién desencadenante de sus antojos, mientras que 3 mencionaron que comen

cuando se sienten aburridas. Una persona relacion6 sus antojos con la tristeza, otra con la
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ansiedad y una mas no pudo identificar una emocion especifica vinculada a estos.

Se subraya que la preocupacion podria ser el principal desencadenante, posiblemente,
relacionado con agendas ocupadas y el estrés inherente a una jornada laboral completa.
Ademas, se destaca la conexion de la comida con emociones consideradas negativas, como el
aburrimiento,latristeza olaansiedad.Esto podriasugerirque lacomida se utilizacomounrecurso
para afrontar las tensiones diarias, en lugar de ser vista simplemente como un combustible
para afrontar las exigencias cotidianas. También se puede inferir que las motivaciones detras

del comportamiento hacia los alimentos no siempre son evidentes o conscientes.
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Figura 53. Emociones que desencadenan los antojos emocionales de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Se le preguntd a las 11 personas que reconocieron comer por razones emocionales si utilizan
algun método para evitar este comportamiento. De ellas, 4 personas dijeron su estrategia es
practicar deporte y 4 mencionaron apoyarse en sus familiares y amigos. Dos personas dijeron
que tomaban agua para calmar sus antojos, y una persona dijo asistir a terapia psicolégica

como parte de su enfoque para disminuir este comportamiento.
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Estos datos podrian sugerir que la practica de actividad fisica y el respaldo de personas de
confianza podrian ser estrategias efectivas para ayudar a la clientela a evitar comer por razones
emocionales. La practica regular de ejercicios fisicos podria contribuir con |la salud y el bienestar
emocional pues como mencionan Ceaballos et al (2019), la actividad fisica posee efectos

terapéuticos relacionados con la reduccion de los niveles de depresidn y ansiedad.

Ademas, el apoyo de amigos y familiares podria proporcionar comprensién, motivacion y la
posibilidad de compartir experiencias. Esta combinacion de enfoques que no solo aborda la
dimension del bienestar fisico, sino que reconoce la importancia de las conexiones sociales,

podria maximizar el éxito enlaimplementacion de cambios positivos en los habitos alimenticios.
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2.3 ANALISIS DE DATOS DE LA ENCUESTA A CLIENTES POTENCIALES DE
LA DOCTORA MAGALY FERNANDEZ

A continuacion, se analizan los datos recopilados en la encuesta realizada a los clientes
potenciales correspondientes al mercado meta. Se encuestoé a 100 personas para determinar

el perfil de los clientes potenciales de |la doctora Fernandez.

personas
han con

personas no
han contratado
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Figura 54. Clientes potenciales encuestados que han utilizado los servicios de un nutricionista.

Fuente: Elaboracién Propia.

De los 100 encuestados, 71 respondieron afirmativamente a la pregunta de si alguna vez
habian utilizado los servicios de un nutricionista, mientras que 29 respondieron que nunca han

utilizando dichos servicios.

Esto podriaindicarque lamayoria de las personas encuestadas han buscado asesoria nutricional
profesional, en algin momento de sus vidas, a su vez sugiere que son personas conscientes de

la importancia de la nutricidon y que estan en disposicion de adoptar planes personalizados
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para el manejo de su alimentacién. Respecto a las personas que no han utilizado servicios
profesionales en nutricidn, se podria suponer falta de informacién sobre la importancia de la

nutricion, la preferencia por estrategias autodirigidas o limitaciones de caracter econémico en

relacion con servicios nutricionales.

18

Peraanas de ol nero

Masculino

Figura 55. Género de los clientes potenciales encuestados.

Fuente: Elaboracion Propia.

Se continud la encuesta con las 71 personas que han utilizado los servicios de un nutricionista.
De ellos, 53 son de género femenino y 18 de género masculino. Este dato sugiere que son las
mujeres las que buscan con mas frecuencia el asesoramiento en nutricién, lo cual podria
deberse a expectativas sociales o culturales, roles de género tradicionales, objetivos de salud
especificos del género femenino, tales como embarazo, lactancia, menopausia o acceso a

recursos informativos dirigidos especificamente a la poblacion femenina.
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Figura 56. Rango de edad de los clientes potenciales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

A continuacion, se les consulté sobre el rango de edad en que se encuentran, 34 personas
dijeron estar en un rango de edad de 35 a 45 aios, 16 personas se encuentran entre los 25y los
35 aios; 11 se encuentran entre los 45 y los 55 aios y 5 se encuentran entre los 55 y 65 aios.

Finalmente, 3 personas tienen entre 18 y 25 afios y dos personas son mayores de 65 afios.

Lo anterior indica que los clientes potenciales de la doctora Fernandez se encuentran en su
mayoria entre los 35 y los 45 aios, le sigue el grupo de las personas que tienen entre 25 y
35 ainos. Este patrén coincide, no sélo con la informacion proporcionada por la doctora, sino
también, con los datos recolectados sobre los clientes actuales. Se podria deducir que la mayor
parte de los clientes potenciales encuestados son personas que tipicamente se vinculan con la
adopcion de estilos de vida saludables y se encuentran en una etapa de la vida caracterizada
por la productividad; y, posiblemente, por una mayor disposicién de recursos econémicos para

invertir en su bienestar.
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Figura 57. Estado civil de los clientes potenciales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

En cuanto al estado civil, de las 71 personas encuestadas, 48 personas indicaron que conviven
en pareja, de ellas, 38 son casadas y 10 viven en union libre. Hay 18 personas solteras y 5 son

divorciadas.

Lo anterior, podria indicar que los clientes potenciales encuestados son personas casadas o
que comparten su vida en unarelacion de pareja, esto podria implicar dindmicas particulares en
relacion con la nutricion, tales como: la presencia de ninos en el hogar, horarios mas ocupados
o una menor disponibilidad para el cuidado personal. Este hallazgo contrasta con los datos
recopilados sobre los clientes actuales, quienes en su mayoria son solteros. Esta diferencia
podria plantear la necesidad de ajustar tanto la presentacion de la informacion como los planes

nutricionales para satisfacer las distintas realidades en relacion con la alimentacion
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Figura 58. Lugar de residencia de los clientes potenciales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Con respecto al lugar de residencia de los encuestados, se observa que 37 personas viven en

la provincia de San José, 19 son de Alajuela, 9 de Heredia, 5 de Cartago y 1 persona vive en

Puntarenas.

Esto quiere decir que los clientes potenciales de la doctora Fernandez probablemente residan
en el area metropolitana. Este dato se relaciona con los datos obtenidos sobre los clientes
actuales encuestados, quienes también se concentran en la misma area. La coexistencia de
ambas muestras en la regién abre la posibilidad de establecer una base sélida de clientes en
esta area. Sin embargo, es importante reconocer que dadas las caracteristicas de la zona es

muy posible que exista una mayor cantidad de ofertas similares, por lo tanto, para destacar
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en este entorno competitivo se podria considerar la creacion de elementos diferenciadores,
tales como establecer alianzas con empresas o centros de salud locales. Estas asociaciones

aumentarian la visibilidad de los servicios de |la doctora Fernandez.

4 EXtranjeros

67 Costarricenses

Figura 59. Nacionalidad de los clientes potenciales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.
Sobre la nacionalidad, 67 personas son costarricenses y 4 se identificaron como extranjeras.

Estos datos sugieren el predominio de clientes costarricenses, lo cual, podria simplificar la labor
de la doctora Fernandez en cuanto a la elaboracion de los planes nutricionales, debido a las
similitudes en preferencias y habitos relacionados con la comida de los costarricenses. Existe
una pequeia muestra de personas extranjeras, por lo tanto, se podria personalizar el servicio,

para destacar en diferentes contextos culturales.
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Figura 60. Nivel académico de los clientes potenciales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

En cuanto al nivel académico concluido de los encuestados, se destaca que 50 de ellos
finalizaron la educacién universitaria, 3 de ellos obitienen maestria; 13 personas terminaron la

secundaria, 2 cuentan con formacion técnica y 3 concluyeron la educacién primaria.

Se podria inferir que la mayoria de los clientes potenciales encuestados tienen estudios
universitarios concluidos, indican la posibilidad de que ejerzan sus profesiones y cuenten con
ingresos estables. Esto también sugiere que podrian disponer de recursos discrecionales para

invertir en servicios como los ofrecidos por la doctora Fernandez.
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Figura 61. Ocupacion de los clientes potenciales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

En relacién con la ocupacién de los encuestados, se observa un numeroso grupo de 45 personas
que estan empleadas a tiempo completo, seguido de 12 personas que se identifican como amas
de casa. Ademas, hay 6 personas que estudian tiempo completo, 3 personas que trabajan y

estudian, 3 personas que trabajan en emprendimientos propios y 2 personas pensionadas.

La presencia significativa de 45 personas empleadas a tiempo completo podria sugerir
que la mayoria de los encuestados tiene una ocupacion laboral convencional, con horarios
tradicionales de oficina. Esto podia influir en sus horarios y en aspectos relacionados con el tipo
de comida que eligen. Se destaca también la presencia de amas de casa, quienes generalmente
tienen un papel crucial con respecto a la toma de decisiones relacionadas con la alimentacion

y el bienestar de sus familias.
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Figura 62. Rango de ingresos de los clientes potenciales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

En relacidn con el rango de ingresos, 12 personas indicaron percibir ingresos alrededor de
¢1.500.000 a menos de ¢2.000.000, seguidas por 12 personas que percibeningresos que rondan
los ¢250.000 a los ¢500.000, 11 personas dijeron que sus ingresos van de los ¢500.000 a menos
de ¢750.000 y 11 personas mas de ¢750.000 a menos de ¢1.000.000, 10 personas dijeron ganar
menos de ¢250.000, 9 dijeron ganar de ¢1.000.000 a menos de ¢1.500.000 y 6 dijeron ganar
mas de ¢2.000.000.

Esto sugiere la posibilidad de desarrollar una variedad de programas que se adapten a las
distintas capacidades financieras, especialmente considerando la presencia significativa
de individuos con ingresos moderados. Seria prudente explorar la oportunidad de disenar
programas especificos centrados en la planificaciéon financiera relacionada con la nutricion.
También se deduce que las preferenciasy posibilidades de las personas con ingresos mas bajos
podrian diferir notablemente de aquellos con ingresos mas altos, por lo tanto, podrian enfrentar
mayores desafios en la toma de decisiones nutricionales.
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Figura 63. Estilo de vida de los clientes potenciales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Sobre su estilo de vida, 32 personas se consideran activas pues hacen ejercicio o practican
deporte con frecuencia. Por otro lado, 25 personas se consideran sedentarias, 12 son semi-
activasdebido ala haturaleza de sus actividades profesionalesy 2 son deportistas profesionales

y por lo tanto muy activas.

La existencia de un grupo considerable de personas activas sugiere que las mismas podrian
sentirse comprometidas con su estado de salud, de forma que podrian necesitar pautas
nutricionales especificas que respalden sus niveles de actividad fisica. Por otro lado, el segundo
grupo mas numeroso es de individuos sedentarios que talvezrequieran estrategias nutricionales

disehadas para contrarrestar los efectos negativos asociados con la falta de actividad fisica.

Este grupo, quiza precise de un acompanamiento mas especializado que facilite la adopcion de

habitos mas saludables.
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Figura 64. Tipo de alimentacion de los clientes potenciales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

En cuanto al tipo de alimentacién que prefieren, de las 71 personas encuestadas, 69 personas
se declararon omnivoras, lo cual significa que consumen una gran variedad de alimentos tanto
de origen animal como vegetal, mientras que, dos personas prefieren la comida vegetariana,

basada principalmente en alimentos de origen vegetal.

Esto podria significar que los clientes potenciales encuestados acostumbran tener una dieta
variada, sin limitaciones respecto al origen de los alimentos que consumen. Esta diversidad
alimenticia podria indicar que no hay una prevalencia significativa de alergias alimentarias u
otras condiciones de salud que requieran pautas dietéticas especificas. Se podria deducir que

el enfoque que necesitan, esta relacionado con el aprendizaje sobre el equilibrio nutricional.
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Figura 65. Factores que influyen en las decisiones de compra de alimentos de los clientes potenciales encuestados.

Fuente: Elaboracion Propia.

Sobre los factores que influyen en sus decisiones de compra de alimentos, la mayoria se rige
por el precio: 32 personas dijeron que este era el factor decisivo en sus opciones de compra.
Seguidamente, 18 personas prefieren que sus alimentos sean de calidad, y 17 personas
consideran factores éticos y ambientales a la hora de comprar sus alimentos, 2 personas
dijeron que prefieren alimentos que sean gluten-free, libres de lacteos o Keto, y 2 mas dijeron

que la marca es lo que influye en sus decisiones.

Estos datos podrian indicar que los clientes potenciales encuestados son personas
responsables financieramente, por lo tanto, priorizan el precio de los alimentos que compran,
posiblemente como medida para gestionar sus recursos econémicos. Este interés por el precio
también podria deberse a limitaciones econémicas. Un segundo grupo se inclina mas por la

calidad, sin objeciones respecto al precio, lo cual podria deberse a una preocupacion por la

147



excelencia y posiblemente asociada con mejores elecciones nutricionales. Es notable un tercer
grupo que indica que antes de comprar considera aspectos éticos y ambientales, tales como,
la procedencia de los productos o la sostenibilidad. La proximidad en nimeros, en relacion
con las personas de los Ultimos dos grupos podria sugerir una conexiéon entre la calidad y la
consideracion de factores éticos y ambientales, lo cual, iria en consonancia con la tendencia

moderna caracterizada por un interés en la sostenibilidad y las practicas éticas.

Figura 66. Consumo de comida “chatarra” entre los clientes potenciales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Se le consultdé a los encuestados con qué frecuencia consumen comida de tipo “chatarra”, 26
personas contestaron que lo hacen ocasionalmente, 18 dijeron hacerlo varias veces al mes,

15 personas lo hacen rara vez y 12 personas consumen este tipo de comida varias veces por

semana.

Se podria deducir que en general los clientes potenciales encuestados son consumidores
moderados de comida “chatarra”, pues lo hacen ocasionalmente o rara vez, lo que podria

indicar un compromiso con una dieta balanceada. Este consumo ocasional podria deberse
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a razones como la falta de tiempo o indulgencias esporadicas, y contrasta con los datos
recolectados sobre los clientes actuales, quiénes podrian consumir dicho tipo de comidas con
mas frecuencia. Esta disparidad en cuanto al consumo de comida “chatarra” podria deberse a

diferencias generacionales entre los grupos consultados.

Silleva
Dieta Saludable

Falta de
Tiempo

Falta de
Informacion

Sittacion”
JEcopemica:

Falta de
Disciplina

Figura 67. Barreras para seguir una dieta saludable en los clientes potenciales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Con respecto a cuales son las mayores barreras que encuentran para evitar llevar una dieta
saludable, 32 personas respondieron que su mayor obstaculo es la falta de tiempo, seguidos de
21 personas que mencionaron la falta de recursos econémicos, 11 personas dijeron que la falta
de informacién relacionada con recetas faciles y rapidas es la razén por la que no llevan una
dieta saludable y 4 personas admitieron que la razon es la falta de disciplina pues han adquirido
malos habitos que les ha costado dejar. También, 3 personas dijeron que si llevan una dieta

saludable y balanceada.
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Se podria deducir que la principal barrera que enfrentan los clientes potenciales encuestados
paraseguirunadietasaludable eslafaltadetiempo,posiblemente,atribuible aresponsabilidades
laborales o familiares. Esto contrasta con los datos obtenidos sobre el consumo de comida
“chatarra” pues si bien podrian no consumir comida “chatarra” con frecuencia, parece que la
calidad nutricional de sus comidas habituales no seria complemente saludable. Por lo tanto,
se podria asumir que el desafio radica en la falta de conocimiento para balancear las comidas.
Este mismo desafio podria afectar al grupo que no sigue una dieta balanceada, posiblemente,
por limitaciones de tipo econémico. Se podria inferir que un enfoque educativo centrado en el

equilibrio nutricional seria beneficioso para ambos grupos.
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Figura 68. Establecimientos que visitan los clientes potenciales encuestados al comer fuera de casa.

Fuente: Elaboracién Propia.

Posteriormente, se les preguntd qué tipo de establecimientos visitan cuando comen fuera
de casa. La gran mayoria mostré preferencia por los restaurantes de comida rapida, con 28

personas mostraron su preferencia por estos restaurantes, 17 personas contestaron que visitan
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restaurantes de comida internacional, como italiana o china, 10 personas prefieren visitar bares
donde sirvan bocas y 6 personas mencionaron que visitan cafeterias o pastelerias. Ademas,
1 persona dijo que solo come fuera casa, cuando lo hace en casa de sus amigas, 1 persona
dijo buscar lugares donde ofrezcan opciones saludables, 1 dijo que solo visita establecimientos
donde ofrezcan opciones gluten-free, 1 dijo que le gusta visitar sodas donde vendan comida
casera, 1 persona dijo que come en lugares variados, otra dijo que come en la soda del trabajo, 2
personas dijeron que visitaban restaurantes de comida tipica, 3 personas dijeron que visitaban

todas las opciones anteriores.

La mayoria de los clientes potenciales encuestados parece inclinarse por visitar restaurantes
donde se ofrece comida rapida, posiblemente, por su conveniencia al estar estratégicamente
ubicados cerca de lugares de trabajo y en centros comerciales. La preferencia por este tipo
de establecimiento también podria deberse a su precio asequible, la variedad de opciones y
la posibilidad de llevar comida a quienes esperan en casa. Un segundo grupo prefiere visitar
restaurantes especializados en comida internacional, lo cual podria sugerir su disposicion a
explorar nuevas experiencias. También se podria deducir que prefieren un ambiente mas

relajado para el disfrute de sus comidas, o podria estar relacionado con el disfrute social.
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Figura 69. Relacién emocional con la comida de los clientes potenciales encuestados.
Fuente: Elaboracién Propia.
Sele pregunté alos encuestados sise consideran personas que comen porrazones emocionales,

34 personas dijeron que si, 21 dijeron que no, y 16 personas respondieron no estar seguras.

El hecho de que 34 personas admitan comer por razones emocionales sugiere que una parte
significativa de las personas encuestadasreconoce lainfluencia de las emociones en sus habitos
alimenticios. Esto podria estar relacionado con la percepcion de la comida como una fuente de
consuelo o alivio emocional, o por relacionar la comida con experiencias placenteras. También,
es posible suponer que la influencia cultural o la presion social podrian desempeiar un papel
importante, pues muchas festividades y eventos sociales estan asociados con el consumo de
alimentos, sin considerar si, realmente, se siente hambre. Por otra parte, es notable que un
grupo de los encuestados manifestd no comer por razones emocionales, lo que podria indicar
un mayor hivel de educacién nutricional, conciencia emocional o control sobre las situaciones

que podrian impulsarlos a comer.
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Figura 70. Sentimientos ligados al comer de forma emocional.

Fuente: Elaboracién Propia.

De las 34 personas que respondieron que si comen por razones emocionales, 21 dijeron que
comen cuando sienten preocupacion, 4 cuando se sienten ansiosos, 4 cuando sienten tristeza,
3 cuando se sienten aburridos,1persona mencioné que come de mas cuando esta en su periodo

menstrual y 1 persona mas mencioné que come cuando siente alegria.

Las respuestas de las 34 personas que admitieron comer por razones emocionales podrian
revelar que la preocupacion es el sentimiento mas relevante asociado con sus habitos
alimenticios. Esto sugiere que estas personas recurren a la comida como una estrategia para
manejar sus niveles de estrés, posiblemente derivados de situaciones en su entorno laboral o
familiar. La frecuencia de la preocupacion como desencadenante podria indicar la necesidad
de estrategias especificas para abordar el manejo del estrés en este grupo. La presencia de
otros sentimientos como la tristeza o el aburrimiento sugiere que algunas personas podrian

utilizar la comida para llenar vacios emocionales o hacer frente a estados de animo negativos.
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Figura 71. Estrategias de los clientes potenciales encuestados para evitar comer emocionalmente.

Fuente: Elaboracién Propia.

A las mismas 34 personas se les consulto si practican algin método para evitar comer de
forma emocional. De ellas, 12 dijeron que practican deporte, 7 deciden conversar con amigos o
familiares, 6 asisten a consulta nutricional, 5 asisten de forma regular a terapia psicolégica y 4

practican meditacion u otros métodos de relajacion.

Estas respuestas podrian demostrar que los clientes potenciales encuestados tienen interés
en buscar formas mas positivas para lidiar con sus emociones. La preferencia por la actividad
fisica como estrategia sugiere que reconocen la importancia del ejercicio para el bienestar
emocional. Esto podria indicar una disposicion a incorporar habitos mas saludables en su vida
diaria.La segunda estrategia que mas se utiliza es buscar el apoyo de amigos y familiares, lo cual,
podria indicar una predisposicion a construir relaciones fuertes y a buscar apoyo emocional

para enfrentar desafios emocionales.
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Figura 72. Razones de los clientes potenciales encuestados para visitar a un nutricionista.

Fuente: Elaboracion Propia.

Se le preguntd a los encuestados qué les motiva a buscar los servicios de un nutricionista.
De ellos, 26 personas aseguran que es por motivos de sobrepeso, 19 personas lo hacen por
motivos de salud, ya sea, por enfermedades crénicas como la hipertension o la diabetes, o
por situaciones temporales como un embarazo, 16 personas estan interesadas en aprender a
comer balanceadamente y en como calcular las porciones, mientras que 5 personas lo hacen

para cuidar su aspecto fisico y dos lo hacen para mejorar su rendimiento deportivo.

Estos datos sugieren una preocupacion generalizada por el control del sobrepeso. Esto podria
deberse, posiblemente, al consumo excesivo de comidas poco saludables, falta de actividad
fisica, falta de conocimiento en nutricién e inclusive podria estar relacionado con un entorno
donde se favorece el consumo de comida “chatarra” El segundo grupo mas numeroso
manifestd consultar con un nutricionista debido a motivos de salud. Esto motivos podrian
ser diversos, como predisposicion genética, enfermedades cronicas o situaciones temporales
como el embarazo o la lactancia. En ambos casos, un enfoque donde se fomente el desarrollo

de habitos de alimentacion equilibrados podria ser beneficioso.
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2.4 CONCLUSIONES SOBRE EL MERCADO META

Con los datos recolectados por medio de la descripcidén y analisis del instrumento de la
entrevista a la doctora Fernandez, asi como por medio de la encuesta aplicada a los clientes
actuales y a los clientes potenciales de la doctora Fernandez, se concluye que su mercado
meta esta segmentado geograficamente dentro del area metropolitana, concentrado en las
provincias de San José y Alajuela, lo cual refuerza la posibilidad de que la doctora Fernandez

forme una base soélida de clientes en el area metropolitana.

Con respecto a la segmentacién psicografica, el mercado meta esta constituido por personas
que disfrutan de la actividad fisica y en general poseen un estilo de vida saludable, aunque
existe un mercado secundario, personas sedentarias, que necesitan un acompafamiento
mas cercano y positivo para alcanzar sus metas nutricionales. Gustan visitar restaurantes de
comida rapida, aunque lo hacen ocasionalmente. No tienen restricciones dietéticas y siguen
una alimentacion omnivora, por lo tanto, el mayor reto se encuentra en brindarles asesoria con

respecto al consumo de dietas equilibradas, que respalden su nivel de actividad fisica.

Referente a la segmentacién demografica, el mercado meta estd formado por personas
de género femenino, costarricenses, con edades comprendidas entre los 35 y los 45 aios,
casadas o en unioén libre, con un nivel de escolaridad elevado pues la mayoria ha completado
sus estudios universitarios. Tienen trabajos de tiempo completo, con horarios convencionales
e ingresos moderadamente altos, por lo cual disponen de una porcion de sus ingresos para

gastos discrecionales.

Con respecto a la segmentacion conductual, el mercado meta se compone de personas
responsables financieramente, evaltan el precio de los productos que consumen antes de
comprarlos. Existe ademas un mercado secundario que prioriza la calidad, la sostenibilidad y
el origen de los productos que compra por encima del precio. Son personas que no disponen
de mucho tiempo para preparar alimentos debido a sus obligaciones laborales y familiares,
por lo tanto, prefieren recetas faciles y rapidas, aunque esto no siempre garantiza que sean
recetas nutricionalmente balanceadas. Debido a su trajin diario, recurren a la comida como

medio de confort cuando se sienten preocupadas, pero son conscientes del habito de comer
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emocionalmente y tratan de contrarrestarlo con la practica de ejercicios o hablando con
amigos o familiares. Valoran las conexiones sociales y familiares y se rodean de su circulo en

momentos dificiles.

Se concluye que la nocion del perfil del mercado meta que tiene la doctora Fernandez coincide
con los datos encontrados en el estudio, los servicios ofrecidos por la doctora concuerdan con

los intereses del mercado meta.
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CAPITULO 3:
ELEMENTOS GRAFICOS




En este capitulo se describen y analizan los datos recopilados por medio de los instrumentos
de la entrevista aplicada a la propietaria del negocio, Dra. Magaly Fernandez, asi como las
encuestas aplicadas a los clientes actuales y a los clientes potenciales, correspondientes a la
segunda categoria de analisis, elementos graficos, para lo cual se recolectaron datos para las

subcategorias de proyeccion de la marca, percepcion de la marca y necesidades graficas.

3.1 DATOS RECOPILADOS EN LA ENTREVISTAA LA DOCTORA MAGALY
FERNANDEZ, PROPIETARIA DEL NEGOCIO

En la entrevista realizada a la doctora Magaly Fernandez, sefiala que se especializa en servicios
de consultoria en nutricion. Este enfoque abarca una variedad de servicios, tales como asesorias
personalizadas, educacion nutricional y técnicas para el manejo del sobrepeso, siendo estos
ultimos los mas solicitados por la clientela. Ademas de estos servicios, la doctora ofrece cursos

de manipulacién de alimentos y ofrece talleres y charlas para empresas.

Esto indica que la doctora Fernandez cuenta con un extenso conocimiento en el area de la
nutricion, lo cual, le permite ofrecer una diversidad de servicios para abordar diferentes
necesidades, tanto individuales como grupales. La alta demanda de servicios relacionados con
el manejo y pérdida del sobrepeso sugiere que los clientes valoran su experiencia y enfoque en

esta area especifica.

La vision de la empresa, de acuerdo con la doctora Fernandez, es ser un referente destacado
a nivel nacional en el ambito de la nutricién, brindar servicios de excelencia para promover

habitos alimenticios saludables que contribuyan al bienestar integral de sus clientes.

Se podria deducir que la visidn de la empresa de la doctora Fernandez es ambiciosa y esta
orientada hacia el reconocimiento y liderazgo a nivel nacional en el campo de la nutricion. Al
aspirar a convertirse en referente destacado, se podria decir que la doctora Fernandez desea ser
reconocida por la calidad no solo de sus servicios, sino también por su esfuerzo en la promocién
de habitos saludables. La vision podria reflejar un compromiso no sélo con el éxito comercial,

sino también con el impacto positivo en la salud de sus clientes.
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La doctora Fernandez destaca que los valores fundamentales de su empresa son la
transparencia, la confianza y la responsabilidad. Al mencionar la transparencia, se refiere a la
importancia de mantener una comunicacion clara con sus clientes, proporcionandoles desde el
inicio informacién detallada sobre las implicaciones y el proceso de los servicios que solicitan.
Busca generar confianza, asegurando al cliente que el trabajo sera colaborativo, y asi mismo,
destaca la responsabilidad, comprometiéndose a ser puntual en el cumplimiento de horarios y

citas.

Estos valores podrian subrayar el sélido compromiso de la doctora Fernandez con la honestidad
y lainformacién detallada. Dichos valores podrian establecer un estandar ético elevado e indicar

una orientacion hacia relaciones duraderas con los clientes.

En lo que respecta a la percepcion de la marca, la doctora Fernandez desea ser reconocida
como una profesional experta en nutricidon, comprometida con la salud y el bienestar integral
de sus clientes. Su aspiracion es crear una conexion positiva con sus clientes y que su marca se
asocie con la excelencia en servicios de nutricion, respaldada por un profundo conocimiento y

una atencién personalizada.

Lo anterior, sugiere que la doctora Fernandez desea construir una reputacién sélida y positiva
en el campo de la nutricién y destacarse como una experta confiable en ese campo. Su deseo
de crear conexiones positivas sugiere que valora las relaciones a largo plazo y fomenta la

confianza en su practica, lo cual, podria ser clave para atraer y retener clientes.

En cuanto a las necesidades graficas, la doctora Fernandez comenta que desea ofrecer en
su consulta material personalizado para sus clientes. Por ejemplo, contempla el disefio de
folletos informativos adaptados para sus clientes con hipertension, o aquellos con objetivos
estéticos especificos. Estos folletos contendrian informacion relevante sobre los clientes: su
historia clinica y la influencia de la historia familiar en la salud nutricional. Ademas, la doctora
Fernandez desea rediseiar su papeleria, brochures y volantes, y esta interesada en un rétulo
distintivo. También desea disefiar un libro de control de citas donde se exponen los equivalentes
y sustitutos de todos los alimentos. Aunque no ha recibido comentarios especificos sobre su

logo, los clientes le han sugerido explorar opciones mas distintivas que vayan mas alla del
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simbolo comun de la manzana. También le han comentado sobre el contenido de su pagina
de Instagram. La doctora Fernandez desea conservar el estilo de ilustracién de la manzana,
asi como la combinacion de blanco o negro, ya que estos elementos le denotan elegancia y
profesionalismo. Ademas, le agrada la idea de mantener la combinacioén de tipografias cursivas

y sans-serifs en su material grafico.

Se podriainferirque ladoctora Fernandez podria tener laintenciéon de mejorar el aspecto visual y
graficode su consulta, posiblemente,reconociendo la necesidad de crear material personalizado
que la identifique fuera de su consultorio. Su interés por conservar ciertos elementos en el logo

podria reflejar sus preferencias personales en cuanto a tipografias y colores.

En cuanto a lo que desea proyectar con su marca, la doctora Fernandez aspira a transmitir una
imagen de confianza y dedicacién, donde cada cliente se sienta apoyado en su busqueda de
habitos alimenticios saludables. La doctora Fernandez busca proyectarse no solo como una
proveedora de servicios, sino como una aliada comprometida en guiar a sus clientes hacia un

estilo de vida mas saludable y equilibrado.

Lo anterior, podria indicar que la proyeccion de la marca esta en consonancia con la percepcion
de la misma. El deseo de la doctora Fernandez de proyectarse como una aliada en la busqueda
del bienestar podria ayudar a diferenciarla en un mercado competitivo. Esta perspectiva la
distingue como una profesional en nutricidn carismatica y empatica, caracteristicas que

podrian fortalecer su relacion con los clientes.
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3.2 ANALISIS DE DATOS DE LA ENCUESTA A CLIENTES ACTUALES DE LA
DOCTORA MAGALY FERNANDEZ

A continuacién, se analizan los datos recopilados por medio del instrumento de la encuesta

a clientes actuales correspondientes a los elementos graficos, particularmente sobre su

percepcién de la marca.

Figura 73. Valores asociados a la doctora Fernandez por parte de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Sele consultd alos 14 encuestados con cuales valores asocia el servicio de ladoctora Fernandez.
Se les permitié escoger hasta 3 opciones. De ellas, 13 personas identificaron a la doctora
Fernandez como una persona confiable; 12 personas la consideran profesional; 9 dijeron que es
una persona responsable; 8 la consideran una persona honesta; 7 la definen como una persona
empatica; 6 la consideran con sentido del humor; 5 la definen como organizada; 4 dicen que es

una persona solidaria, y 3 la consideran compasiva y divertida.

A partir de estos datos, se podria decir que existe una correspondencia positiva entre la

percepcidn actual de la marca y los valores indicados por la doctora Fernandez. Se destacan
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los valores “confianza”, “profesionalismo” y “responsabilidad”, los cuales son asociados mas
frecuentemente con la doctora Fernandez. Esta coherencia podria ser un indicador positivo,
pues podria implicar una fuerte conexion emocional de la doctora Fernandez con los clientes

actuales encuestados.

2rVICIOS

Econdmic

on consultorio

Figura 74. Preferencias de los clientes actuales encuestados cuando buscan los servicios de un nutricionista.

Fuente: Elaboracién Propia

Con respecto a lo que los clientes actuales encuestados buscan en los servicios de un
nutricionista, 6 personas mencionaron que lo mas importante es que sea un servicio de calidad,
3 personas opinaron que prefieren cuando se ofrece una gran variedad de servicios, mientras
que 2 personas manifestaron que buscan que les agrade la persona. 1 persona mencioné que
es importante que el servicio se encuentre cerca de su lugar de trabajo; otra persona manifesté
que le interesa que el servicio cuente con un consultorio y una mas menciond que busca un

servicio econdémico.

Se podria inferir que en el caso de los servicios de nutricidn, las personas valoran la calidad
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por encima de factores como el precio. Este dato concuerda con los datos recopilados
sobre el mercado meta en relacién con la capacidad de los clientes para permitirse gastos
discrecionales; sin embargo, existe una discrepancia pues los datos conductuales indican que

el factor determinante a la hora de hacer compras es el precio.

En segundo lugar, se encuentran las personas que buscan una gran variedad de servicios. En
este sentido, la amplia experiencia de la doctora Fernandez la coloca en una posicion favorable

para asesorar a las personas en diversas situaciones nutricionales.

/ ‘ Excelente

Figura 75. Opinion de los clientes actuales encuestados sobre la percepcion de marca.

Fuente: Elaboracién Propia.

En lo que respecta a la opinién de los clientes actuales sobre la imagen que proyecta el servicio
de la doctora Fernandez, 7 personas dijeron que su imagen es muy profesional, 2 personas
dijeron que la imagen es excelente, y 2 mas dijeron que la imagen que proyecta les inspira
confianza. Una persona considera que la imagen que proyecta la doctora es atractiva, una dijo
que su imagen es de salvavidas, y una mas dijo que la imagen que proyecta es de fuerza y
valentia.
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Laopinidndelosclientesactualesencuestadospodriareflejarunapercepcion,mayoritariamente,
positiva hacia la imagen que proyecta el servicio de la doctora Fernandez. Los términos “muy
profesional”, “excelente” y “confianza” podrian indicar que la mayoria percibe a la doctora como
una profesional competente. Cabe destacar términos como “salvavidas”, “fuerza” y “valentia”,
pues podria sugerir que algunos clientes perciben a la doctora no solo como una profesional
respetable en su campo, sino también como una figura inspiradora. Estos datos sobre la
percepcidén de la imagen concuerdan con los datos sobre los valores que la doctora desea

proyectar, y podrian reflejar de la calidad de sus servicios.

Mas
Servicios

‘ § Mejorar
] 14 Equipo
Desarrollo
de aplicacion -
Publicidad

Material
de Consulta

Figura 76. Aspectos por mejorar segtn los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Se les pregunté a los 14 clientes actuales como consideran que la doctora Fernandez puede
mejorar su servicio, 5 de ellos dijeron estar conformes con la calidad del servicio en la actualidad;
4 indicaron que consideran que se debe mejorar el area de publicidad, principalmente publicar

mas contenido; 2 personas opinan que les gustaria que la doctora Fernandez diversifique
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su oferta de servicios. Finalmente, 1 persona opina que debe invertir en mejorar su equipo; 1
persona dijo que le gustaria tener una aplicacion donde tanto ella como la doctora pudieran dar
seguimiento al plan nutricional, y una ultima persona dijo que le gustaria contar con material

que pueda utilizar para seguir su plan nutricional en casa.

De acuerdo con estos datos, los clientes actuales encuestados estarian conformes con la
calidad del servicio recibido hasta el momento. Sin embargo, seria conveniente revisar en
detalle todas las propuestas planteadas a la doctora Fernandez por parte de sus clientes,
particularmente en el area de la publicidad, que fue identificada como un area con posibles
oportunidades de mejora segun un grupo significativo de personas. Estas mejoras podrian
incluir la creacién de contenido informativo de forma mas frecuente, asi como otras estrategias
para destacar la presencia de los servicios de la doctora Fernandez. Un segundo grupo opina
que debe diversificar sus servicios, siendo esta una de las solicitudes mas comunes de acuerdo
con los datos recopilados con anterioridad. Es notable el interés de algunas personas en una
aplicacion, lo cual podria considerarse a futuro; y la solicitud de material para usar en casa, lo

cual corresponde a los objetivos actuales de la doctora Fernandez.
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Figura 77. Aspectos a incluir en la consulta de la doctora segun los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia

Se le pregunto a los encuestados, especificamente, qué les gustaria que la doctora Fernandez
incluya en sus servicios, 5 personas citaron el diseiio de menus, 3 mencionaron que les gustaria
acompainamiento psicologico; a 3 personas les gustaria recibir talleres de cocina; 2 personas

quisieran recibir asesoria deportiva y, solamente, una persona quisiera recibir asesoria médica.

Esto podria indicar que los planes alimenticios personalizados serian uno de los servicios que
mas interesan a los clientes actuales encuestados, lo cual sugiere una necesidad de orientacion
especifica en la planificacion de comidas. Esto podria lograrse a través del disefio de folletos
o brochures, ya sea, personalizados o que abarquen el mayor grupo de personas. Un segundo
grupo menciona su deseo de recibir acompanamiento psicolégico, lo que podria indicar
una conciencia sobre la importancia de abordar aspectos emocionales relacionados con la
alimentacion. Finalmente, un grupo similar de personas desea llevar talleres de cocina, por lo

tanto, se podria deducir un interés en aprender habilidades culinarias practicas.
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3.3 ANALISIS DE DATOS DE LA ENCUESTA A CLIENTES POTENCIALES DE
LA DOCTORA MAGALY FERNANDEZ

A continuacién, se analizan los datos recopilados por medio del instrumento de la encuesta
realizada a los clientes potenciales correspondientes a los elementos graficos, particularmente,

sobre su percepcion de la marca.

44

personas noutiliza
nutricionista
en la acgualidad

personas si
utilizan nutricionista
en la actualidad

Figura 78. Clientes potenciales encuestados que utilizan servicios de nutricidn en la actualidad.

Fuente: Elaboracién Propia.

Se le consulto a los clientes potenciales encuestados si en la actualidad utilizan los servicios de
algun nutricionista. De los 71 encuestados, 44 personas respondieron que noy 27 respondieron

afirmativamente.
Esto quiere decir que la mayoria de las personas que han utilizado servicios nutricionales en el

pasado contintan haciéndolo en el presente, lo cual, podria sugerir un alto compromiso de su

parte con su estado de salud.
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Figura 79. Para quién buscan la consulta nutricional los clientes potenciales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

En relacién con la pregunta, ;para quién es el servicio que compra a la doctora Fernandez?
67 personas respondieron que buscan la consulta para si mismos, mientras que 4 personas

respondieron que buscan consulta nutricional para familiares o amigos.
Esto sugiere que la mayoria de las personas podrian tener un interés personal y directo en

mejorar sus habitos alimenticios, gestionar su estado de salud o abordar metas especificas

relacionadas con la alimentacion.
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Consulta
para Empresas

Asesoria
durante el
Embarazo

Consulta
para Personas
con Discapacidad

Figura 80. Tipos de servicios nutricionales que buscan los clientes potenciales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

En cuanto al tipo de servicio que buscan cuando contratan a un nutricionista, 67 personas
dijeron hacerlo para consulta nutricional individual, 2 personas buscan consulta nutricional
para empresas, una persona busca asesoria para personas con discapacidad y una persona

busca asesoria para alimentacion durante el embarazo.

Se destaca que la mayoria de las personas encuestadas buscan servicios de consulta
nutricional individual, lo cual coincide con los datos anteriores y sugiere el posible compromiso
de los clientes en implementar mejoras, en su vida, relacionadas con la alimentacion. Se podria
considerar la dispocision de un segundo grupo con intereses en educacién corporativa, lo cual,
podria seruna oportunidad para para que la doctora Fernandez ofrezca programas nutricionales

adaptados a entornos empresariales.
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3.4 CONCLUSIONES SOBRE ELEMENTOS GRAFICOS

Seguidamente se muestran las conclusiones sobre los datos recolectados por medio del
instrumento de la entrevista aplicada a la doctora Fernandez, asi como los instrumentos de la

encuesta aplicada a los clientes actuales y a los clientes potenciales de la doctora Fernandez.

En cuanto a la percepcidén de la marca, la doctora Fernandez es reconocida por la calidad
de sus servicios; dicha percepcion se encuentra vinculada estrechamente a los valores de
transparencia, confianza y responsabilidad. Estos valores confirman la aspiracion de la doctora
de ser percibida de esa manera por sus clientes. La imagen de la doctora no sélo es percibida
como una profesional competente, sino que también la presenta como una figura inspiradora

que motiva a sus clientes y a la comunidad en general.

En cuanto a la proyeccion de la marca, la doctora Fernandez transmite una imagen de confianza
y dedicacion, donde cada cliente se siente apoyado en la busqueda de habitos alimenticios
saludables. Esta proyeccién esta en consonancia con la percepcion de los clientes hacia el
servicio de la doctora. La doctora Fernandez se proyecta no solo como una proveedora de
servicios, sino como una aliada comprometida en guiar a sus clientes hacia un estilo de vida

mas saludable y equilibrado.

Con respecto a las necesidades graficas, se concluye que es imperativo mejorar la imagen
visual de la doctora Fernandez. Se debe llevar a cabo una revision y rediseio del logo actual,
ya que, no ha logrado generar el impacto deseado en el mercado meta. Dado el interés de este
en una asesoria nutricional personalizada, se identifica la necesidad de desarrollar material
grafico impreso, con el propodsito de fortalecer la presencia de marca, tal como libros de citas
donde se incluya la historia clinica y familiar, de cada cliente, asi como tablas comparativas de

equivalentes alimenticios, para diferentes productos.

Asimismo, se determina que es necesario crear certificados de participacidon para distribuir
entre los asistentes a las charlas y talleres sobre manipulacién de alimentos y otros temas
ofrecidos por la doctora. En virtud de las oportunidades en el ambito empresarial, se concluye

que es crucial disehar elementos como gafetes, carpetas, folletos y papeleria comercial con
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informacion general sobre nutricién y los servicios que la doctora puede proporcionar a las
empresas. Este enfoque integral en el disefio contribuira significativamente a mejorar la

visibilidad y profesionalismo de la marca de la doctora Fernandez.
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CAPITULO 4:
MENSAJES APROPIADOS




En este capitulo se describen y analizan los datos recopilados por medio de los instrumentos
de la entrevista aplicada a la propietaria del negocio, Dra. Magaly Fernandez, asi como las
encuestas aplicadas a los clientes actuales y a los clientes potenciales, correspondientes a la
tercera categoria de analisis, mensajes apropiados, para lo cual se recogieron datos para las

subcategorias de concepto adecuado, asi como de opiniones y sentimientos.

4.1 DATOS RECOPILADOS EN LA ENTREVISTAA LADOCTORA MAGALY
FERNANDEZ, PROPIETARIA DEL NEGOCIO

De acuerdo con el analisis realizado en relacion con el tipo de mensajes que publica, la doctora
Fernandez indica que la mayor parte de su contenido se relaciona con la actividad fisica y el
deporte, pero, son las publicaciones en relacion con temas especificamente femeninos, las
que reciben mas atencion. Comenta que tal fue el caso de una publicacion relacionada con las
hormonas femeninas. Es posible que esta discrepancia se deba a que el mercado meta de la
doctora corresponde a personas de género femenino, por tanto, el contenido enfocado en sus

necesidades particulares podria resultarles mas atractivo.

Se podria inferir que el publico meta de la doctora Fernandez desea variedad de contenido
relacionado con asuntos concernientes a las mujeres, por lo que la doctora podria optimizar su

estrategia de contenido, para centrarse en temas enfocados en la audiencia femenina.

La doctora Fernandez reconoce la importancia de que sus clientes sepan de su amplia gama
de conocimientos; y que la busquen para una diversidad de temas. Como ejemplos, menciona
que ella puede asistir en temas de enfermedades metabdlicas, ademas de tener conocimiento
sobre el tratamiento para personas con discapacidad, tanto fisica como cognitiva. Compartir
este tipo de informacion podria corresponder con las expectativas del mercado meta, que

anteriormente ha expresado interés en una oferta de servicios mas diversificada.
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4.2 ANALISIS DE DATOS DE LA ENCUESTA A CLIENTES ACTUALES DE LA
DOCTORA MAGALY FERNANDEZ

A continuacion, se analizan los datos recopilados en la encuesta a clientes actuales
correspondientes a los mensajes apropiados para la campaina publicitaria, sus opiniones y

sentimientos en relacion con los servicios de la doctora Fernandez.

10

personas
han recibido
informagion

personas no
han recibido
informacion

Figura 81. Clientes actuales encuestados que han recibido informacion sobre la doctora Ferndndez.

Fuente: Elaboracién Propia.

Consultados sobre si han recibido informacion sobre los servicios de la doctora Fernandez, de

las 14 personas encuestadas, 10 dijeron que si habian recibido informacién y 4 dijeron que no.

Esto podria ser una seial positiva en términos de difusién de la informacion por parte de la
doctora Fernandez, pues la informacion, enviada por diversos medios, estaria alcanzando al
menos a una porcion de la audiencia. No obstante, también podria indicar la necesidad de
ajustar su estrategia y evaluar las razones por las que no ha llegado a un segmento importante

de su audiencia.
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Figura 82. Informacion sobre nutricion que desean recibir los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracion Propia.

Sobre el tipo de informacidn nutricional que les gustaria recibir, 6 personas mencionan recetas
sencillas y econdmicas; 3 quisieran ver mas sobre temas variados de nutricion y salud; 1persona
quisiera recibir ejemplos de meriendas; 1 persona desea conocer sobre comidas para personas
acomodadas econdmicamente; 1 persona quisiera informacién sobre talleres; 1 persona desea
informacion sobre suplementos y 1 persona quisiera mas informacién sobre alimentacién para

personas con discapacidad.

Se deduce que la mayoria de los clientes actuales encuestados prefiere recibir informacién
sobre recetas sencillas y econdmicas, lo cual podria derivarse del hecho de que el publico meta
corresponde a personas con agendas ocupadas por motivos laborales o situaciones familiares,
lo que limita su tiempo para la preparacion de alimentos. Otro aspecto del mercado meta es que
son personas financieramente responsables, por lo tanto, es plausible que prefieran opciones

de comidas que no impliquen un gasto excesivo de dinero.
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Figura 83.Tipo de mensajes sobre nutricién que desean recibir los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

En cuanto a los tipos de mensajes relacionados con nutricién que les resultan mas atractivos,
10 de los 14 clientes actuales dijeron preferir los que contienen informacion sobre alimentacién
saludable en lugar de dietas restrictivas. 1 persona prefiere los mensajes que explican la
relacion entre nutricidn, ejercicio y bienestar emocional; 1 persona prefiere los mensajes con
recomendacionesy pautas dietéticas especificas para diferentes grupos de edad o poblaciones;
1 persona prefiere informacion sobre los nutrientes esenciales y su importancia para la salud,

y 1 persona prefiere mensajes sobre la importancia de la hidratacién y las bebidas saludables.

Lo anterior,indica que los clientes actuales encuestados podrian tener preferencia por enfoques
positivos y sostenibles hacia la nutricion en lugar de estrategias mas restrictivas. La preferencia
por este enfoque quizas esté estarvinculada al hecho de que el mercado meta esta conformado
por individuos omnivoros que no limitan su consumo alimenticio a categorias especificas. A su
vez, esta tendencia hacia practicas mas flexibles podia reflejar una mayor apertura hacia el

equilibrio nutricional.
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No usan
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“BetterMe”

Figura 84. Aplicaciones o sitios web utilizados por los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Se le pregunté a los clientes actuales cuél aplicaciéon o sitio web utilizan para controlar la
ingesta de alimentos. De los 14 encuestados, 13 dijeron que no utilizan ninguno, y una persona

dijo utilizar la aplicacion BetterMe.

Lo anterior, sugiere que la mayoria de los clientes actuales encuestados no dependen de
herramientas digitales para monitorear su estilo de alimentaciéon. Es posible que prefieran
otros medios o enfoques mas tradicionales para llevar un control de su dieta, como material
impreso. Esto coincide con los datos recopilados sobre las necesidades graficas, sugiere que
la implementacion de material impreso, como folletos informativos personalizados, podria ser

una estrategia efectiva para satisfacer esta preferencia.
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Figura 85. Seguimiento de consejos nutricionales vistos en anuncios por parte
de los clientes actuales encuestados.

Fuente: Elaboracién Propia.

Respecto a si alguna vez se ha dejado influenciar por un anuncio o experto en nutricion, el total

de los 14 encuestados respondié que no.

Esto podria indicar una resistencia a la persuasion externa, pues prefieren tomar decisiones
de forma independiente, sin dejarse influenciar por anuncios o expertos. Esta actitud podria
atribuirse a la confianza en sus propios conocimientos o experiencias, especialmente,
considerando que pertenecen a un mercado meta el cual cuenta con niveles educativos
elevados, lo que sugiere un criterio mas amplio y menos influenciable. En este contexto, la
estrategia de la doctora podria enfocarse en empoderar y educar a sus clientes, optando por
un enfoque que fortalezca la autonomia en la toma de decisiones, en lugar de utilizar técnicas

persuasivas en sus mensajes.
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4.3 ANALISIS DE DATOS DE LA ENCUESTA A CLIENTES POTENCIALES DE
LA DOCTORA MAGALY FERNANDEZ

A continuacion, se analizan los datos recopilados en la encuesta a clientes potenciales
correspondientes a los mensajes apropiados para la campana publicitaria, y sus opiniones y

sentimientos en relacion con los servicios de nutricion.
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Figura 86. Factores personales de los clientes potenciales encuestados para buscar nutricionista.
Fuente: Elaboracién Propia

Se les consulto a los clientes potenciales encuestados acerca de los factores personales que
influyeron en su decisién de contratar a un nutricionista, 33 personas indicaron que desean
mejorar su estado de salud en general, siendo este el grupo mas numeroso, 14 personas desean
cambiar su peso, ya sea, subir o bajar; 9 personas desean aprender a comer mejor; 9 personas
desean mejorar su apariencia fisica; 5 personas dijeron buscar asesoria en alimentacion
especializada, ya sea, para ninos, adolescentes, personas en periodo de lactancia, embarazo,
personas con discapacidad, adultos mayores o personas con enfermedades crénicas; y una
ultima persona busca asesoria relacionada con el rendimiento deportivo.

Se podria inferir que la motivacion primordial de los clientes potenciales encuestados esta
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vinculada al deseo de mejorar su estado salud. Este interés podria ser mas pronunciado en una
parte del mercado meta que se encuentra en edades propensas a la aparicion de enfermedades
crénicas, y donde hay una mayor conciencia sobre la importancia del bienestar fisico. Existe un
segundo grupo donde prevalece la preocupacion por el peso, ya sea, para ganar o perder. Esto
podria deberse a motivos puramente estéticos o también podria estar relacionado con motivos
de salud, y coincide con los datos proporcionados por la doctora referentes a los servicios que

mas se le solicitan.

Cercania con
Su trabajo o
idencia

empatica

en sus necesidades

Figura 87. Preferencias de los clientes potenciales encuestados sobre los servicios de nutricion.

Fuente: Elaboracién Propia

A continuacion, se le preguntd a los clientes potenciales encuestados qué buscan en los
servicios de un nutricionista, se obtiene gran variedad de respuestas. De los 71 encuestados, 23
personas buscan un servicio econdmico, otras 23 personas mencionan que buscan a alguien
que se encuentre cerca de su lugar de residencia o trabajo, 14 personas prefieren la consulta
con alguien que les agrade, 3 prefieren que sea una figura conocida, 3 desean a un profesional

con experiencia, pero, ademas mencionan cualidades como la empatia y la capacidad de
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hacerlos sentir codmodos y apoyados, 3 personas buscan nutricionistas que les provean
planes accesibles, econdmicos, y sostenibles a largo plazo; 1 persona menciona que busca un
profesional con conocimiento y experiencia en nutricién deportiva, y una mas fue categorica,
enfatiza que busca a un nutricionista con interés, que no se limite a enviarle un cuadro con

sugerencias de comidas.

Se destacan dos atributos clave segln la encuesta a los clientes potenciales: la asequibilidad
econdmicay la conveniencia geografica. Una parte significativa menciona un interés primordial
en servicios accesibles en relacién con el factor econémico. Este interés en la asequibilidad
sugiere que el precio es determinante en su decision de compra, lo cual concuerda con la

informacion previa sobre el mercado meta, donde se observa una sensibilidad econémica.

Por otro lado, los clientes potenciales encuestados, enfatizan la conveniencia geografica,
muestran preferencia por profesionales que se ubiquen cerca de sus trabajos o residencias.
Esta preferencia podria deberse a que el mercado meta se concentra en el area metropolitana,

donde la proximidad a los servicios es una caracteristica notable.

4.4 CONCLUSIONES SOBRE MENSAJES APROPIADOS

Tras analizar los datos recopilados a través de la encuesta aplicada a los clientes actuales y a los
clientes potenciales,asicomo lainformacién derivada de la entrevista con la doctora Fernandez,
se concluye que el plan o estrategia mas efectivo debe adoptar un enfoque empoderador
donde prime la promocion de la autonomia en la toma de decisiones, en contraposicion al uso

de tacticas persuasivas.

Estos mensajes pueden tomar una gran variedad de formas, dado el interés del publico meta
en recibir diversidad de informacion y la vasta experiencia de la doctora en temas nutricionales,
se pueden publicar mensajes con recetas practicas y econémicas, especificamente, mensajes
que fomenten las dietas sostenibles a largo plazo, que eviten el énfasis en métodos restrictivos.
Dichas recetas pueden abarcar meriendas, almuerzos, cenas, que ademas consideren alimentos

de temporada para minimizar el costo econédmico. Es importante mencionar que los mensajes
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que han recibido mayor apoyo son aquellos que incumben a la salud femenina, por lo tanto, se
deben crear mensajes educativos nutricionales focalizados en temas que atafien a las mujeres
en diferentes etapas de su vida, tales como menstruacién, embarazo, lactancia, menopausia,

asi como también, enfermedades cronicas.

Debido a que el publico meta no es influenciable por medio de expertos o medios, pero si han
mostrado apertura hacia las recomendaciones de sus familiares o amigos, se concluye que
mensajes testimoniales de clientes pueden tener una mejor recepcién. En menor medida, se
pueden crear mensajes referentes a la actividad fisica, e incluir segmentos donde se traten

temas nutricionales enfocados en personas con discapacidad.

Ademas, se puede adoptar un enfoque estacional para publicar diferentes tipos de mensajes,
por ejemplo, durante la época escolar se puede hacer énfasis en meriendas econémicas y
en Navidad se pueden considerar comidas mas elaboradas y costosas. Asimismo se pueden
aprovechar las tradiciones importadas como Accion de Gracias o Halloween para la creacién
de mensajes referentes a estos temas, siempre, desde el punto de vista empoderador libre de

juicios.
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CAPITULO 5:
MEDIOS DE COMUNICACION




En este capitulo, se describen y analizan los datos recopilados por medio de los instrumentos
de la entrevista aplicada a la propietaria del negocio, Dra. Magaly Fernandez, asi como las
encuestas aplicadas a los clientes actuales y a los clientes potenciales, correspondientes a la
cuarta categoria de analisis, medios de comunicacién, para lo cual se recogieron datos para las

subcategorias frecuencia de uso de medios y preferencias de medios.

5.1 DATOS RECOPILADOS EN LA ENTREVISTAA LA DOCTORA MAGALY
FERNANDEZ, PROPIETARIA DEL NEGOCIO

Se le pregunté a la doctora Fernandez cuéles son sus necesidades de comunicacién actuales.
Menciona que en la actualidad su mayor necesidad de comunicacién es la creacion de
contenido para redes sociales, principalmente Instagram. En su opinién, Instagram se ajusta a
las necesidades de su consulta por ser un medio visual donde se prioriza la imagen y el video.
También indica la necesidad de tener un rétulo, asi como anunciarse en pizarras informativas,

en supermercados y centros educativos.

Esto podria indicar que la doctora Fernandez considera importantes las redes sociales,
particularmente Instagram, lo cual podria satisfacer el deseo del mercado meta de recibir
informacion relacionada con la nutricidn de manera mas frecuente. Al considerar pizarras
informativas y un rétulo como medios de comunicacion, se podria inferir que la doctora tiene un
interés en la ubicuidad, por lo tanto, se podria pensar en implementar un enfoque que abarque

tanto publicidad online como offline con el fin de mejorar la visibilidad de sus servicios.

De sus esfuerzos de comunicacién actuales, indica que las redes sociales le han mostrado
resultados muy conservadores, pues tiene pocos seguidores y no ha conseguido muchos

clientes.

Sobre los medios de comunicacion que ha utilizado para darse a conocer, la doctora Fernandez,
indica que ha utilizado las redes sociales, en particular Facebook e Instagram, siendo este ultimo
el medio donde ha obtenido mas resultados, aunque, conservadores, ya que no tiene muchos

seguidores ni ha conseguido clientes por estos medios.
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Podriaargumentarse que el éxito moderado queladoctoraFernandez haexperimentadoenredes
sociales podria deberse a la baja frecuencia de sus publicaciones, o al desconocimiento sobre el
tipo de contenido preferido por su audiencia. Como fue descrito por la doctora anteriormente,
las publicaciones sobre deporte y actividad fisica no generan mucho impacto, mientras que los
temas vinculados con la salud femenina si lo hacen, se respalda asi la preferencia mostrada por

el publico meta en relacion con el tipo de contenido que desea recibir.

En su opinion, los medios de comunicacion mas apropiados para darse a conocer son radio y
television, en programas de tertulia como Que Buena Tarde, Giros o Buen Dia, sin dejar de lado

las redes sociales para difundir el conocimiento sobre su marca.

La preferencia de la doctora por medios de comunicacion tradicionales como la radio y la
television, especificamente programas de tertulia como Que Buena Tarde, Giros o Buen Dia,
y el reconocimiento de la importancia de las redes sociales para la expansion de su marca,
sugiere que una estrategia integral para alcanzar a diferentes segmentos de audiencia seria
la mas adecuada. Sin embargo, se plantea una consideracién importante con respecto a la
eleccion de medios tradicionales como la radio y la television, pues se ha determinado que el
publico meta de la doctora trabaja jornadas completas, en horarios de oficina, lo cual indica
una posible contradiccién entre la disponibilidad de la audiencia y el momento de emisién de

estos programas.

Dada esta situacion, la doctora Fernandez podria beneficiarse al ajustar su enfoque de medios
tradicionales, al considerar opciones que se adapten mejor a los horarios y estilos de vida de
su publico meta, como segmentos en programas de radio o television transmitidos en horarios
mas accesibles o incluso la participacidon en programas en linea que permitan la visualizacion

en momentos mas convenientes para su audiencia.
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5.2 ANALISIS DE DATOS DE LA ENCUESTA A CLIENTES ACTUALES DE LA
DOCTORA MAGALY FERNANDEZ

A continuacién, se analizan los datos recopilados en la encuesta a clientes actuales
correspondientes a la cuarta categoria de analisis, la cual corresponde a los medios de
comunicacion, con el fin de comprender sus preferencias en relacion con los medios y la

frecuencia de uso de los mismos.

Figura 88. Medios donde los clientes actuales encuestados han visto publicidad sobre la doctora Ferndndez.

Fuente: Elaboracién Propia.

Se le pregunté a los clientes actuales en qué medios han visto publicidad de la doctora Magaly
Fernandez. De los 14 encuestados, 9 respondieron que han visto publicidad de la doctora en
Instagram; 2 dijeron que en Facebook, 2 dijeron que no han visto publicidad de la doctora

Fernandez, y uno dijo que por medio de familiares y amigos.

Estos resultados respaldan la apreciacién de la doctora Fernandez, quién afirmé que son las

redes sociales y particularmente Instagram, el medio donde su contenido recibe mas atencion.
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Esto podria sugerir que tanto Facebook como Instagram son relevantes para la doctora
Fernandez, por lo tanto, podria ajustar su enfoque para optimizar la efectividad en ambas redes

sociales.

Es notable la respuesta de un cliente que mencion6é haber conocido a la doctora a través
de familiares y amigos. Este dato podria indicar la importancia del “boca en boca” y las
recomendaciones personales en la promocion de servicios de salud, por lo cual se podria
fomentar relaciones positivas con los clientes y alentar el “boca en boca” como estrategia

complementaria.

Figura 89. Medios donde los clientes actuales encuestados buscan informacion sobre nutricion.

Fuente: Elaboracién Propia.

Conrespecto alos medios que utilizan para obtenerinformacién sobre servicios nutricionales, 8
personas dijeron Instagram; 3 personas dijeron Facebook; 2 personas respondieron que siguen
recomendaciones de familiares y amigos; y 1 persona dijo que escucha radio para enterarse de

este tipo de servicios.

Estosresultados destacan lainclinacion de los clientes actuales encuestados hacia plataformas

digitales al buscar informacion sobre servicios nutricionales. Esto sugiere que la presencia
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en redes sociales, especialmente Instagram, es esencial para llegar a un publico mas amplio.
Se aprecia ademas la mencion del “boca en boca” y la radio, sin embargo, estas preferencias
son menos frecuentes, por lo tanto, puede deducirse que centrarse en medios digitales es la

estrategia mas efectiva.

5.3 ANALISIS DE DATOS DE LAENCUESTAA CLIENTES POTENCIALES DE LA
DOCTORA MAGALY FERNANDEZ

A continuacién, se analizan los datos recopilados en la encuesta a clientes potenciales
correspondientes a los medios de comunicacion para la campafa publicitaria, sus opiniones y

sentimientos en relacion con los servicios de la doctora Fernandez.
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Figura 90. Medios donde los clientes potenciales buscan informacién en general.

Fuente: Elaboracion Propia.

Se le pregunté a los clientes potenciales encuestados cuales son los medios que utilizan para
obtener informacién en general, 39 respondieron que utilizan redes sociales; 17 personas

utilizan la busqueda en Google; 13 personas por medio de familiares y amigos; 1 persona obtiene
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informacion por medio de la televisidn, y una ultima persona lo hace por medio de periodicos

O revisas.

Se podria suponer que la mayoria de los encuestados se inclinan por medios digitales para
buscar informacion en general, siendo las redes sociales y los motores de busqueda los medios
mas comunes. Esto podria sugerir la importancia de mantener una presencia solida en linea,

tanto en plataformas de redes sociales como motores de blusqueda.

40
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de Television

Figura 91. Medios donde los clientes potenciales buscan informacidn sobre nutricion.

Fuente: Elaboracion Propia.

A continuacion, se les pregunto especificamente dénde buscan informacién sobre nutricion. 40
personas respondieron que buscan informacion sobre nutricidon en redes sociales; 22 personas
lo hacen a través de familiares o amigos; 7 hacen blsquedas en Google; 2 personas consultan a

profesionales en nutricion y 1 persona ve programas de television referentes al tema.

Los clientes potenciales encuestados muestran predileccion por las redes sociales cuando

buscaninformacion sobre nutricion, posiblemente porque el consumo de este tipo de contenido
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se puede hacer en cualquier momento, sin interferir con las labores diarias. Esto podria sugerir
una presencia soélida y activa por parte de la doctora en redes sociales. Por otro lado, un grupo
importante destaca las referencias personales, por lo que seria importante evaluar la forma de
incentivar las relaciones sélidas de la doctora con sus clientes para fomentar la recomendacion

de “boca en boca”.

5.4 CONCLUSIONES SOBRE MEDIOS DE COMUNICACION

Tras analizar los datos recopilados a través de la encuesta aplicada a los clientes actuales y
a los clientes potenciales, asi como la informacién derivada de la entrevista con la doctora
Fernandez, se concluye que el medio de comunicacién mas utilizado por el mercado meta
corresponde a lasredes sociales, con particular énfasis Instagramy en menor medida, Facebook.
Esta tendencia subraya la importancia de aumentar la frecuencia de las publicaciones de la
doctora para consolidar su presencia en linea, asi como de analizar el tipo de publicacion que
tiene mayor aceptacion, sean estas publicaciones regulares, slides, historias, reels o videos, con

el fin de aumentar la participacion.

Ademas, y tomando en cuenta la importancia de fortalecer la presencia en linea de la doctora,
se concluye que es esencial su inclusidon en directorios médicos especializados. Este paso
estratégico busca mejorar significativamente su visibilidad en motores de busqueda lideres
como Google y Bing. Al integrar la presencia en estos directorios, se optimiza la capacidad del
mercado meta, para encontrar y acceder facilmente a los servicios de la doctora en el ambito

digital, dado el uso intensivo de medios digitales por parte del publico meta.

La relevancia de las recomendaciones personales resalta la necesidad de cultivar relaciones
sélidas entre la doctora y sus pacientes, lo cual resulta invaluable en el ambito de los servicos
de salud. Ante esta realidad, se concluye la necesidad de implementar un programa de lealtad
como estrategia para fortalecer estas relaciones y fomentar la recomendacién de “boca en
boca”. Dentro de este programa se pueden considerar incentivos personalizados, descuentos

exclusivos, acceso privilegiado a contenido informativo y promociones especiales.

191



Con respecto a la publicidad exterior y considerando el claro interés de la doctora por la
ubicuidad, se concluye que un tétem digital en centros comerciales del area metropolitana,
especificamente, en el area del food court es beneficioso para potenciar la visibilidad de la
doctora Fernandez. Ademas, se determina la necesidad de instalar un rotulo distintivo en las
instalaciones de su consultorio y la presencia de un anuncio en los laterales del transporte

urbano.

Porultimo,la participacionactivadeladoctoraen programasderadioytelevision,especialmente
aquellos transmitidos en horarios que coincidan con las preferencias del mercado meta. Dicha
estrategia permite aprovechar la credibilidad y la audiencia ya establecidas por estos medios,
ademas de generar confianza y autoridad en la mente de los oyentes y televidentes. Ademas,
en sintonia con la creciente relevancia de los medios digitales, se concluye que programas en
linea, como podcasts, transmisiones en vivo o entrevistas virtuales, proporcionan flexibilidad

en relacion con los horarios ocupados del publico meta.
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CAPITULO 6:
RECOMENDACIONES




En este capitulo, se exponen las recomendaciones correspondientes a las cuatro categorias de
analisis: mercado meta, elementos graficos, mensajes apropiados y medios de comunicacion.
Estas sugerencias se presentan desde una perspectiva profesional, con el objetivo de abordar

y solventar los problemas identificados durante el proceso de investigacion.

6.1 RECOMENDACIONES SOBRE EL MERCADO META

-Se recomienda concentrarse en un grupo especifico y claramente definido, con el propdsito
de orientar de manera precisa y efectiva los esfuerzos tanto para el desarrollo de la imagen
comercial como la campaia publicitaria para los servicios de la doctora Fernandez. Por tal
razén, se recomienda que el mercado meta se enfoque en personas de género femenino con
edades entre los 35 y los 45 afos, residentes del area metropolitana, que conviven en familia,
sea en matrimonio o en unién libre. Dicho grupo cuenta con educacion universitaria, empleo a
tiempo completo con horarios tradicionales e ingresos que les permitne gastos discrecionales.
No obstante, son financieramente responsables, por lo tanto, el precio de productos y servicios

influye en sus decisiones de compra.

Estas mujeres disfrutan de la actividad fisica, tienen un estilo de vida saludable y siguen
una dieta omnivora, pero se encuentran en una etapa de la vida propensa a la aparicién de
condiciones crénicas como la diabetes, obesidad o hipertension. Su ritmo de vida acelerado les
deja poco tiempo para cocinar, por consiguiente, ocasionalmente recurren a la comida rapida.
Este estilo de vida atareado las impulsa a comer por razones emocionales, pero son conscientes
del habito, por lo que buscan refugio en el ejercicio, o en familiares y amigos, a quienes valoran

y buscan en momentos dificiles.

Se recomienda a futuro considerar otros mercados secundarios, tales como personas
jovenes con edades entre 25 y 35 aios, cuya motivacion es la estética, personas sedentarias
que necesitan un acercamiento mas intensivo a la nutricion y la actividad fisica, y personas
cuya prioridad son los factores éticos y ambientales. Para esto, se recomienda personalizar
los esfuerzos de comunicacién, para que resuenen con los diferentes grupos, tales como la

eleccidon de redes sociales u otros medios especificos. Para el tipo de mensaje, se recomienda
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el enfoque en historias de éxito o contenido que destaque valores éticos y ambientales. En
cuanto al diseiio de laimagen, se recomienda adoptar estilos visuales acorde con los diferentes
perfiles, para lo cual se pueden utilizar diferentes versiones del logo y ampliar la paleta de color
con variedad de tonos y matices de la paleta escogida; con el fin de acercarse a las preferencias

de los diferentes grupos.

6.2 RECOMENDACIONES SOBRE ELEMENTOS GRAFICOS

Conrespecto alos elementos graficos, se recomienda utilizar elementosy colores que recuerden
los valores de la transparencia, la confianza y la responsabilidad, los cuales son los pilares del
servicio de la doctora Fernandez. Para esto, se recomienda enfocarse en una linea minimalista
que utilice formas geométricas sin punta o puntas redondeadas, lineas organicas delgadas,
tipografias sans-serifs,y colores blancos, negros y verdes azulados, ya que, éstos son asociados

con los valores mencionados anteriormente.

Ademas, se considera importante recalcar la percepcidon que la audiencia tiene sobre la doctora
al considerarla una figura inspiradora, por tal motivo, se resalta la importancia de usar una
combinacion de verdes y azules como reflejo de nuevos comienzos, esperanza, responsabilidad
y honestidad. Ademas, se pueden incluir elementos que evoquen el equilibro pues este es uno

de los mayores retos que enfrenta el publico meta con respecto a la alimentacién.

Se recomienda el diseiio de un logo que siga una linea minimalista, segun las observaciones del
parrafo anterior, pues el logo actual ha pasado desapercibido para la mayor parte de su publico
meta o se ha considerado genérico, asi como un libro de marca que establezca los lineamientos

a seguir para facilidad de implementacion del mismo por parte de la doctora.

Dado que el mercado meta mostré interés por el material impreso, se recomienda el disefio
de folletos explicativos y tarjetas de citas que la doctora pueda adaptar a cada cliente;
brochures con informacion enfocada en temas que son de interés para el publico meta, tales
como la importancia de la nutricién en el cuidado de enfermedades crénicas o recetas faciles y

economicas, asi como material que la doctora pueda distribuir entre sus clientes corporativos,
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como brochures coninformacién general sobre sus servicios. Dicho contenido se puede adaptar
parasuuso enredes sociales.Afuturo,se recomiendala creacion de un libro de recetas enfocado
en enfermedades crénicas debido a la gran aceptacion del publico meta por las recetas de la

doctora Fernandez.

Adicionalmente, se recomienda la creacion de folders, papel membretado y tarjetas de
presentacion para fortalecer la imagen de la doctora fuera de su consultorio, asi como la
impresion de diversidad de merchandising como tazas, bolsos de mantay adhesivos, ya sea con
su logo o imagenes relacionadas. Se recomienda implementar fotografias full color, sin filtros,
pero con retoques de luz y tomadas con luz natural, para mostrar las comidas, y en blanco y

negro cuando se trate de la doctora o sus clientes.

6.3 RECOMENDACIONES SOBRE MENSAJES APROPIADOS

Con respecto a los mensajes apropiados para la campaia publicitaria, se recomienda abordar
estos desde una perspectiva empoderadora, mostrar a la doctora como una figura amistosa e
inspiradora que guia pero no obliga; hacer sentir a sus clientes que sus decisiones son propias,

y asi fomentar resultados a largo plazo.

Los mensajes deben estar focalizados en tres pilares: educacién nutricional que considere
las particularidades de la mujer, recetas econémicas de facil preparacién; mencionar
esporadicamente otros temas como la actividad fisica y la alimentacién para personas con
discapacidad; y; por ultimo, la salud mental y la importancia de las redes de apoyo para la
obtencion de buenos habitos alimenticios. Dichos mensajes pueden tomar la forma de
testimonios de clientes, frases motivadoras, recetas, fotografias e ilustraciones de alimentos.
En menor medida, se recomienda desarrollar mensajes estacionales para tomar ventaja de
ocasiones especiales como: la entrada a clases, la havidad e inclusive festividades importadas

como Accién de Gracias, por ejemplo.

A futuro, se recomienda la introduccién de publicaciones relacionadas con la sostenibilidad,

el medio ambiente, la procedencia de los alimentos, y otros temas de caracter ético y
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medioambiental, asi como consejos sobre nutricidon, estética y consejos para personas

sedentarias.

6.4 RECOMENDACIONES SOBRE MEDIOS DE COMUNICACION

Se recomienda la implementacién de redes sociales, en particular Instagram y Facebook, ya
que son las plataformas mas utilizadas por el publico meta, tanto para obtener informacion
en general como para informarse sobre nutricion. Se aconseja desarrollar un calendario de

publicaciones que permita la rotacion de diversos tipos de contenido.

Se recomienda registrar a la doctora en el directorio médico Hulihealth para potenciar su
visibilidad en los motores de busqueda, acompanado de anuncios de Google Ads y Facebook.
Ademas, se sugiere explorar la creacidén de un podcast, considerando la preferencia del publico
por los medios digitales. La participacion en el programa de Canal 7, “Que Buena Tarde”,
transmitido de lunes a viernes a las 5:30 pm, se presenta como una oportunidad estratégica,

ya que coincide con los horarios del publico meta.

También, se aconseja la creacién una cuina de radio a publicarse en diversas emisoras de Central
de Radios, tales como Best FM, 99.1 La Mejor, Monumental y Z FM. Dichas emisoras se dirigen
a una audiencia que coincide con el plUblico meta de la doctora Fernandez. Se recomienda

realizar una cufia de 10 segundos y una mencidén con voz de mujer.

Adicionalmente, se recomienda la implementacion de totems digitales en centros comerciales
del area metropolitana, asi como la instalacién de un rétulo que identifique su consultorio y la

implementacion de anuncios en los laterales del transporte urbano.
Mirando hacia el futuro, se plantea la opcién de desarrollar un sitio web y la implementacion

de un boletin para captar correos electronicos, y permitirle asi a la doctora conectar con una

audiencia mas amplia; y fomentar la fidelizacion.
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CAPITULO 7:
PROPUESTA




7.1 BRIEF PARA IMAGEN DE MARCA

7.1.1 CLIENTE

Dra. Magaly Fernandez

7.1.2 DESCRIPCION DEL SERVICIO

La doctora Fernandez ofrece servicios de nutricién desde el 2021, cuando inicié su proyecto
profesional ofreciendo consultas en nutricién de manera virtual y a domicilio. Los servicios que
ofrece la doctora se especializan en nutricién enfocada en salud, dejando de lado el enfoque
mediatico en dietas restrictivasy fitness. Como profesional de la nutricién, la doctora Fernandez
ofrece consulta nutricional general, consulta nutricional enfocada en condiciones crénicas y

discapacidad, valoracion antropomeétrica y asesoria para empresas.

7.1.3 PERSONALIDAD DE MARCA

La marca de la doctora Fernandez tiene una personalidad empoderada, independiente y
competente, que toma sus propias decisiones y cuya fuerza de voluntad le ha permitido
superar diversidad de obstaculos. Estas caracteristicas, inspiradas en la trayectoria de la
doctora Fernandez, buscan motivar a otros a perseguir sus metas sin rendirse. La marca es
transparente, confiable y responsable, cualidades que son importantes para el mercado meta;

respaldadada por la ética profesional y un compromiso inquebrantable.

7.1.4 MERCADO META

Segmentacion Demografica:
« Identidad de Género: Mujeres.
- Edad: De 35 a 45 afios.
- Estado Civil: Casadas o viviendo en union libre.

- Estatus Socioecondmico: Nivel adquisitivo medio alto y alto.
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Segmentacion Geografica:

« Residentes del Area Metropolitana.

Segmentacion Psicografica:
« Tienen estudios universitarios completos.
« Trabajan a tiempo completo con horarios tradicionales de oficina.
« Llevan un estilo de vida activo y saludable.
- Disfrutan de la actividad fisica.
« Valoran las conexiones sociales y las relaciones con familiares y amigos.
+ Debido a su edad, son propensas a enfermedades créonicas como diabetes, hipertensién
u obesidad.
« Personas independientes y auténomas.

+ No son facilmente influenciables, les gusta tomar sus propias decisiones.

Segmentacion Conductual:
« Son responsables financieramente, por lo que el precio de productos y servicios es un
factor determinante en su desiciedn de compra.
- Comen emocionalmente, pero tratan de contrarrestar el habito con ejercio o charlas con
familiares y amigos.
- Siguen dietas omnivoras sin restricciones de ningun tipo.

- Disfrutan de la comida rapida, sea “chatarra” o de rapida preparacién en el hogar.

7.1.5 CONCEPTO CREATIVO

Bienestar

“Bienestar” refleja la visidn holistica que la Dra. Fernandez tiene sobre la salud, la cual considera
la conexion de la nutricion con todos los aspectos de la vida. Con este concepto, se busca
transmitir la idea de que los servicios de nutricién ofrecidos no solo estan centrados en
solucionar problemas especificos de la alimentacién, sino en elevar la calidad de vida de los

individuos.

Ademas, “Bienestar” comunica un mensaje positivo y alentador, en el que cada eleccién
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nutricional contribuye al bienestar general, buscando inspirar y motivar a los clientes,
invitdndolos a adoptar un estilo de vida saludable que no solo impacte en su salud fisica, sino

que también influya en su bienestar emocional y mental.

7.1.6 CONCEPTO GRAFICO

« Imagotipo: El imagotipo encapsula el concepto de bienestary utiliza elementos y colores
que hacen referencia a los valores de transparencia, confianza y responsabiliad,asicomo a
la percepciéndeladoctoraFernandez como figurainspiradora por parte del mercado meta.

Portalesmotivos,sesigue undisefio minimalistaconlineasdelgadasyformasredondeadas.

« Isotipo: El isotipo esta formado por una planta en crecimiento que es, al mismo
tiempo, una cara sonriente; con esto se transmite bienestar fisico y emocional. Las
lineas son de color turquesa para reforzar la percepcion de la doctora como figura

inspiradora, ademas de ser colores asociados con la responsabilidad y la esperanza.

« Color: La seleccion cromatica se basa en una paleta complementaria con el
turquesa como color principal, elegido por comunicar esperanza, responsabilidad,
nuevos comienzos y honestidad al fusionar tonalidades de verde y azul. Este tono
se complementa el amarillo mostaza, un color calido que de acuerdo con la teoria
del color, evoca emociones de alegria y bienestar; y el gris, el cual proporciona
balance al ser un tono neutro. El uso del blanco se suma estratégicamente para

mejorar la legibilidad y otorgar una sensacion de amplitud alrededor del logotipo.

- Tipografia: Se utilizan dos tipografias distintas para transmitir con precision la
personalidad y profesionalismo de la doctora Fernandez. Para su nombre, se emplea la
calidez y el dinamismo de la tipografia caligrafica Lumios Brush Regular con una leve
modificacion en los descendentes de la “g” y la “y”, en un tono turquesa que refleja su
cercania y empatia con el publico. Por otro lado, el uso de la tipografia sans-serif Basic
Sans Regular para su apellido y profesion afnade equilibrio y legibilidad al imagotipo, para

crear una armonia visual que subraya su enfoque profesional y confiable.
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7.1.8 LOGO PROPUESTO

Qffarety

nutricionista

Figura 92. Logo Propuesto para la doctora Fernandez.

Fuente: Elaboracioén Propia.

Ellogo propuesto se fundamenta en el concepto creativo del “bienestar”, que encapsula la vision
holistica sobre la nutricion promovida por la doctora Fernandez en su practica profesional.
Dicho enfoque busca un equilibrio entre la alimentacion balanceada y la actividad fisica,
considerando la buena salud como el resultado del bienestar emocional, fiisico y mental. Los
elementos y colores elegidos evocan los valores de transparencia, confianza y responsabilidad,
pilares sobre los cuales se ha forjado la reputacién de la doctora Fernandez. Para destacar
dichos valores, se han utilizado lineas organicas, minimalistas y redondeadas, que a su vez
transmiten una sensacién de armonia y bienestar. El color principal, turquesa, fusiona tonos
verdes y azules, asociados con la responsabilidad y los nuevos comienzos. El amarillo mostaza
representa alegria y vitalidad, mientras que el gris, como color neutro, aporta equilibrio entre

los elementos. La eleccidn de tipografias sans-serif complementa y refuerza el mensaje visual.

7.1.7 MANUAL DE MARCA

Este manual de marca establece las directrices esenciales para el uso adecuado del logo de la
doctora Fernandez, asi como de los demas elementos graficos asociados, en diversos contex-
tos. Su objetivo principal es asegurar la coherencia y uniformidad en la presentacién de la ima-
gen de marca en todos los puntos de contacto con el cliente. Esta cohesion no solo refuerza el
reconocimiento inmediato de la marca, sino que también se consolida a largo plazo en la mente

del publico meta.

A continuacidn se presentan las paginas del manual de marca:
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Introduccion

Este manual de marca es una guia detallada que establece

los principios fundamentales para la correcta aplicacion y
representacion de la identidad visual de la doctora Magaly
Fernandez. Aqui se encuentran las directrices y normativas
necesarias para mantener la coherencia y consistencia en
todos los aspectos relacionados con la marca, desde el uso del
logo hasta la seleccion de colores y tipografias y su aplicacion
en diversos medios, tales como publicidad exterior, interiory
medios digitales.

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA

La marca de la doctora Fernandez tiene una personalidad em-
poderada, independiente y competente, que toma sus propias
decisiones y cuya fuerza de voluntad le ha permitido superar
diversidad de obstaculos. Estas caracteristicas, inspiradas en

la trayectoria de la doctora Fernandez, busca motivar a otros

a perseguir sus metas sin rendirse. La marca es transparente,
confiable y responsable, cualidades que son importantes para el
mercado meta; respaldadada por fuerte ética profesional y un
compromiso inquebrantable.

Identificacion
de la marca

Identidad
de la marca

La doctora Fernandez ofrece servicios de nutricion desde
el 2021, cuando inici6 su proyecto profesional ofreciendo
consultas en nutricién de manera virtual y a domicilio.

Los servicios que ofrece la doctora se especializan en nutricion
enfocada en salud, dejando de lado el enfoque mediatico en
dietas restrictivas y fitness. Como profesional de la nutricion, la
doctora Fernandez ofrece consulta nutricional general, consulta
nutricional enfocada en condiciones crénicas y discapacidad,
valoracion antropométrica y asesoria para empresas.
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Personalidad
de la marca

La marca de la doctora Fernandez tiene una personalidad
empoderada, independiente y competente, que toma sus
propias decisiones y cuya fuerza de voluntad le ha permitido
superar diversidad de obstaculos. Estas caracteristicas,
inspiradas en la trayectoria de la doctora Fernandez, busca
motivar a otros a perseguir sus metas sin rendirse. La marca
es transparente, confiable y responsable, cualidades que son
importantes para el mercado meta; respaldadada por fuerte
ética profesional y un compromiso inquebrantablev




Identidad
y

ca

Logotipo descontinuado
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NUTRICIONISTA

El disefio original del logotipo presenta un isotipo que combina tres
tipografias variadas, cada una en un estilo Unico: serif, sans-serif y script.
Ademas, incluye la representacion grafica de una manzana con una
textura ilustrada. Sin embargo, este disefio carece de colory no refleja la

imagen que la doctora aspira proyectar en la actualidad.
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Logotipo oficial

El imagotipo integra de manera armoniosa un isotipo y un logotipo.
El isotipo se presenta como una representacion de una planta

en crecimiento que, a su vez, evoca una sonrisa. Este elemento
simboliza el desarrollo continuo y la positividad que se alcanzan a
través del bienestar fisico y psiquico.

El logotipo combina dos familias tipograficas distintas. Para

el nombre, se ha seleccionado la elegante Lumios Brush, una
tipografia caligrafica que afiade un toque personal al logo. Es
importante destacar que se han realizado modificaciones en los
descendentes de esta tipografia para asegurar una integracion
armoniosa con la disposicion general del logotipo.

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA

También se utiliza la tipografia sans-serif Basic Sans Regular

para presentar el apellido en mayusculas y la profesion en
minUsculas. Esta eleccion proporciona una apariencia equilibrada y
contemporanea al logotipo, asegurando una legibilidad 6ptima.

En conjunto, nuestro logotipo refleja la esencia de nuestra marca,
fusionando elementos visuales que transmiten crecimiento,

positividad y profesionalismo.
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Reticula Constructiva

La reticula constructiva garantiza la integridad proporcional del el logotipo para establecer una medida estandar conocida como
logo en cualquier contexto. Esta reticula se fundamenta en la “x”. Esta medida “x” a su vez determina las distancias entre los
medida de largo por ancho y utiliza la separacion entre el isotipoy  diferentes componentes del imagotipo.

9x 10x

8x

nutrlc:lomsta — |

Ix 16.5x

31x
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Zona de Seguridad

La zona de seguridad se considera parte del logo, y es la zona
comprendida alrededor del logo equivalente a 2x. Ninglin elemento
debe colocarse en la zona de seguridad y debe debe ser respetada
al escalar el logo proporcionalmente.

%
ZONA DE SEGURIDAD
TN 00

\ an

/ WG90 07

\

ZONA DE SEGURIDAD
AN

N
o
F4
>
o
m
1%}
m
[}
c
2
o
>
o

Z
é
2
7

N\
N
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Tamanos minimos del logo

El logotipo se puede ampliar indefinidamente siempre y cuando
se haga desde un vector (ai, SVG). De ninguna manera se pueden
hacer ampliaciones desde bitmaps.

21cms
‘ / FERNANDEZ
nutricionista
6 cms

Tamafio minimo para medios impresos.
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Para conservar la legibilidad del logo, se utilizara como medida
minima para elementos impresos 6 x 2.1 cms, y para medios
digitales 150 x 53.8 px.

G

Tamafio minimo para medios digitales.

an 53.8 px
FERNANDEZ

nutricionista™ |

150 px

Tipografia

Para fines de textos en general se utiliza la tipografia sans-serif
Basic Sans Regular debido a |a claridad de sus lineas uniformes y
facil lectura, ademas de poseer todos los caracteres utilizados en
el idioma espafiol.

Se emplearan los distintos tamafios y pesos de esta tipografia
para diferenciar titulares de parrafos y resaltar informacion

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniop
qrstuvwxyz123456
7890!@#S%"&*()_+

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA

relevante. Basic Sans Regular también esta disponible como
webfont, lo que facilita su implementacion en entornos digitales.
Sin embargo, en caso de que no sea posible utilizar esta tipografia,
recomendamos considerar alternativas sans-serif como Arial,
Roboto, Open Sans, entre otras, para mantener la coherencia
visual y la legibilidad de los contenidos.

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiop
qrstuvwxyz123456
7890!@#S%"&*()_+
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Se optara por utilizar Lumios Brush para destacar
palabras sueltas en titulares, ya que su estilo caligrafico
aporta un impacto visual calido y distintivo. Sin
embargo, se evitara su uso en parrafos extensos, ya que
podria dificultar la legibilidad del texto.

Es importante destacar que esta tipografia incluye
todos los caracteres necesarios para escribir en
espaiiol, lo que garantiza su versatilidad en todos los

contenidos.

ABCOEFGHITKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abedefehijllimmirop

qrstuvwryz1234567
290'@#§% &*()_+

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA

Escala Tipografica

Para crear textos armoniosos y coherentes entre si, se utilizara la
técnica del Quinto Perfecto, la cual se emplea en teoria musical
y consiste en intervalos de dos tonos con una relacion de
aproximada de 3:2.

Esta técnica permite una mayor flexibilidad para crear textos,
ya que no establece estandares sino pautas para ajustarse a los
requerimientos del medio en que se vaya a utlizar el texto.

Para su utilizacion con la tipografia, se multiplicara el texto base
por 1.5,y como resultado se obtendréa el tamafio del siguiente
titulo o subtitulo. Para calcular valores por debajo del tamario
base, se divide entre 1.5.

Por ejemplo, si el texto base es 12pts, se multiplica por 1.5 y asi
se determina cuanto es la interlinea y cuanto deben medir los
titulares inmediatos, en este caso, la interlinea y el siguiente titular

serian de 18 pts.

Layendes Parrafo H4
~9px (14/15) 2 124,518
Interlinea =13 =18 27

H3 H2

H1

18x1,5=27 27x1,5=40 40x1,5-60

=40 =60 =90

Ejemplo de utilzacién

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA
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Independientemente del medio en el que se utlice el texto,
es importante seguir ciertas reglas generales en cuento a su
presentacion. Estas reglas se deben considerar al momento
de establecer el tamafio base de la tipografia y aplicar segin

corresponda.
Color Case Tracking Estilo
Parrafos # 706F6F Normal o] Regular
Pie de fotos/ # 706F6F Normal ] Regular Italica
leyendas
H4 # 706F6F Normal 0 Regular
H3 # 706F6F Normal 75 Regular
H2 # 21B4B1 Nomal 0 Bold
H1 # 706F6F Normal 75 Regular
MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA 15
Se incluyen las opciones de color en formato Pantone, codigo
hexadecimal, RGB y CMYK. Es importante destacar que podria Contra fondos claros y siempre que el contraste lo permita,
exisitir una variacion de los colores dependiendo de si se utlizan en  se debe utilizar texto en gris oscuro. De igual forma cuando se
web, impresos, y también como resultado del sustrato donde se utilicen fondos oscuros, si la legibilidad no se ve comprometida se

impran. preferira usar gris claro en lugar de blanco.

JAVA
PANTONE:
P-127-6C

#21B4B1

RS
S: 81%
B: 70%

GALLERY
PANTONE:
P-179-1C

#EDEDED
H: 55° M: 0%

S: 0% Y: 0%
B: 92%

DOVE GRAY

PANTONE:
P-179-11C

#706F6F

H: 0°
S:0%
B: 43%

G:m
B: 111

C: 0%
M: 0%
Y: 0%
K: 70%
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Variantes de Color

El logotipo debe emplearse preferentemente en su forma original En todos los casos se debe tomar en cuenta el area de seguridad
para garantizar su legibilidad. En caso de que esto no sea factible,  alrededor del logo, especificado en la pagina 9. En ninguna

se recomienda utilizar una versién monocromatica o en escalade  circunstancia se debe utilizar el logo en amarillo.

grises que se adapte al entorno donde se va a colocar, asegurando

asi la integridad visual del logotipo.

(Y Magaty (], Magat

nutricionista nutricionista

Versién original Versién en turquesa

@FERNANDEZ /Z FERNANDEZ
nutricionista nutricionista
Versién en negro Versién en blanco
MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA 17

Fondos Permitidos

El logo se puede utilizar sobre fondos de colores, siempre que
éstos sean de la paleta aprobada. Es importante que se considere
el contraste al usar logos monocrématicos; por ejemplo, la vesion
blanca no debe usarse sobre gris claro, o la vesion en escala de
grises no debe usarse sobre fondo gris oscuro. No se deben utlizar

outlines alrededor del logo para separarlo del fondo.

nutricionista nutricionista nutricionist

Versién original con fondo blanco. Versién turquesa con fondo blanco. Versién negra con fondo amarillo

@ , ' 7 / FERNANDEZ / FERNANDEZ
nutricionista nutricionista nutricionista
Version original con fondo gris claro Version turquesa con fondo gris claro. Versién blanca con fondo turquesa
MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA 18
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Al colocar el logo sobre un fondo complejo que no admite
implementar variaciones monocromatico, por ejemplo, texturas,
patrones o fotografias con fondos complicados, se debe colocar
un marco blanco alrededor de logo. Dicho marco siempre debe
respetar la zona de seguridad equivalente a 2x, tal como fue
especificiado en la seccién de la Zona de Seguridad, y ademas,

debe contener 1x adicional para asegurar legibilidad.

= — ‘
§ Magaty

nutricionista

“ uf

Versién original con patrén de fondo. Version original con fotografia de fondo.

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA 19

Usos del Isotipo

El isotipo ofrece una mayor flexibilidad de aplicacion, ya que puede separacién para la construccion de dichos disefios. Sin embargo,
ser utilizado sobre cualquier tonalidad de la paleta seleccionada, esimportante destacar que ninguno de estos elementos puede
siempre garantizando un adecuado contraste y una optima suplantar al isotipo en su funcién primordial.

legibilidad. Puede ser empleado de manera independiente como

un distintivo de la marca, por ejemplo, como favicon o imagen de Asimismo, el isotipo incluye un area de seguridad que debe ser

perfil en plataformas de redes sociales, sellos u otros propésitos. respetada, evitando su recorte, a menos que se esté utilizando

como parte de un patron.

Ademas, el isotipo puede ser utilizado como base para la

creacion de otros elementos, como patrones, permitiendo su

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA 20
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Recursos Graficos

Los recursos graficos complementan la identidad de la marcayy, Es importante destacar que los recursos graficos han sido
aunque su aplicacion permite mayor flexibilidad, es fundamental desarrollados a partir de los elementos presentes en el isotipo,
mantener la coherencia con los estandares de color y su utilizacion  asegurando asi una conexion visual y conceptual con la identidad
conjunta con el logotipo. Si bien estos recursos sirven para de la marca.

fortalecer la presencia de la marca, es crucial no emplearlos en

¥ P
@\

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA 21

sustitucion del logotipo o del isotipo en ningln caso.

Qe

S0y

Utilizando los elementos graficos, juntos o separados, se pueden ni se debe ignorar la zona de seguridad cuando se coloca el logo
crear patrones para acompanar al logo en diversidad de medios. sobre ellos. A los patrones también le atafien las reglas sobre
Se podran utlizar como patrones de fondo, para acompafiar fondos permitidos y color establecidos anteriormente.
productos publicitarios o como elemento decorativo en redes

sociales. Los patrones no deben utilizarse para sustituir a logo, 'S

a‘o

;

ow

ow

Ejemplos de patrones creados a partir de
elementos del isotipo.

a.o

[
[
"
(e .‘06.‘00 .‘
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1 iy
12l gl al sl el gl gl ol il kT al2 Tala Tela als els a1z als ala2lo ' 2lt 22203 zla ' 2ls ' zls 207 28" 28 3l

Ma_q ¢ a431-0649
D E: magalyferéndezagmail.com
e

icionista’

G tressty O

Gtricionista

4310699
magalyfeméndeza il com
amagalanut

s

=\
R
C

=2

e
e

=

Hoja |
Magaly ... A P
Membretada ot | |

nutricionis.
La hoja membretada estandar tiene dimensiones

Basic Sans Regular 12pts

6cms

de tamafio carta, con un margen de 2 cm desde
el borde para garantizar que el logo y otros
elementos no se vean recortados. El logo se
posicionara en la esquina superior izquierda,
seguido por los métodos de contacto alineados
hacia el lado derecho, utilizando Basic Sans
Regular de 12 puntos.

En la parte inferior central de la hoja se encuentra
el isotipo en color turquesa.

1cmdesde el borde

apioq |2 apsap wo L

Con el objetivo de reducir el impacto ambiental,

la hoja esta disefiada principalmente para su uso
en formato electronico. No obstante, si se requiere
imprimir, se recomienda utilizar detalles en negro
o escala de grises siempre que sea posible.

16cms
|

ok

Iy :
15cms |

|

1cm desde el borde
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214




Sobres

Se emplearan sobres de manila blancos con impresion tiro y
retiro hacia el lado derecho de forma que se vea la mitad en el
tiro y la otra mitad en el retiro. Se incluira el logo con los datos de
contacto en la parte frontal.

45cmscme

5.

=

nutricioni

G

7/
am-0640

Basic Sans Regular 12pts

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA
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Carpeta

12.8cms
'

Basic Sans
Pro Regular
16 pts

|

B8431-0649

magalyfeméndezagmall com
@

_ _ _ @magalanutr

11.6cms

4.6cms

La carpeta esta disefiada en tamafio carta, con cartulina blanca

barnizada y solapas de color turquesa. El logo debe estar centrado

en la portada, acompariado de un patron del mismo alto que el

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA

logo en la parte inferior. En |a parte inferior, se coloca inicamente
el isotipo en turquesa, junto con la informacion de contacto.

27
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Tarjetas de
Presentacion

Las tarjetas de presentacion tienen dimensiones
de 9x5 cm, impresas a doble cara en cartulina
opaca de alta calidad.

El frente presenta un patrén que incluye un cédigo
QR, enlazando directamente a una aplicacion para
agendar citas con la doctora Fernandez.

En el reverso, se encuentra el logo de la doctora

y su informacién de contacto, con un detalle del
mismo patrén utilizado en el frente para mantener
la coherencia visual.

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA

-
1
g Agende una cita
l [m] = ]
5cmsi ____‘C___QRCodecon
| enlace para
: programar
g citas
1
I
' N |
: -
1
I
| Mag
| ; a
1 #/ FERNANDEZ
5cms nutricionista
I
1
: 8431-0649
| magalyfernandez@gmail.com A
! @magalanutri  _ _ _ _ __ ______ ___ BasicSans
i Regular 10pts
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Tarjetas de
Citas

Las tarjetas de seguimiento y citas son
instrumentos muy importantes para la doctora
Fernandez. En ellos se guarda la informacién
nutricional de los clientes de tal forma que se

pueda ver graficamente su progreso.

Las tarjetas son hechas en tamafio media carta,
dejando un margen de 0.5 pulgadas para evitar
cortes indeseados. En la portada se incluye un
codigo QR con el enlace de citas de la doctora en
caso de que se necesite reagendar la cita. En la
contraportada se incluye el logo con los datos de
contacto. En la parte interior se incluye un logo en
la parte superior derecha.

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA

8431-0649 H ok E.,

amagalancit i

 Citas
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Facturas

La factura tiene una diagramacion similar a la
hoja membretada, con el logo en la esquina
superior izquierda y el isotipo centrado en el pie,
con la diferencia de que los datos de contacto se
trasladan bajo el logo.

2cms desde el borde

2cms desde el borde

Q] Magaty... FACTURA

Factura# 000100/
Fecha: 0000000000

Direccién Fisica L
SanJosé,CostaRica  ____ pasic Sans Regular12pts |
C: 8431-0649 :
£ magalyfernéndez@gmail.com :

Monto |

apioq | 9psep SWIDT

Total

2cms desde el borde
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Fi
G Electroni
La firma para correo electrénico en formato HTML ncorpora el
logo y los datos de contacto esenciales e incluye una fotografia
de la doctora, lo que afiade un toque personal y humano ala
comunicacion.
i
i
i 150 px
i N i
| \ '
\ 100
| Megy k
150px || & Z FERNANDEZ e
) nutricionigta™ _ ___ 1
2 i
ke /i 8431-0649
! I It’nagalyferné\ndez@gmail,com
! t {@magalanutri |
: adiees. et e a
ol Basic Sans Tlpts
| \
400 px
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APLICACION EN ARTIiCULOS

Promocionales

218



Camisetas

Se disefiaran dos tipos de camisetas:
tipo polo y cuello redondo.

Para las camisetas que contengan el
logo, se debe utilizar siempre camiseta
blanca. El logo puede serimpreso o
bordado ya sea al lado izquierdo de la
camiseta o al centro.

En camisas de colores se pueden usar
las frases de la doctora Fernandez, y se
puede usar camisas negras, amarillas,
turquesa o gris. Para las leyendas en
las camisetas, se deben respetar las
reglas sobre el uso del color. En las
camisetas de color se puede estampar
el logo en alguna de sus versiones
monocromaticas en la parte de atras,
centrado y no mayor a10 cms.

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA 34

Tazas

Se pueden utilizar tazas de ceramica,

conicas o redondas. Si la taza es blanca,

el logo se puede acompafiar de patrones

u otros elementos graficos como frases.

Si la taza es negra, amarilla o turquesa se
debe utilizar tinicamente el logo en sus
versiones monocromaticas, sin ningln tipo de
elementos graficos adicionales.

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA 35
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Botellas de Agua

Para las botellas de agua se pueden usar
botellas de aluminio grises, blancas o negras.
El logo debe usarse en posicion vertical para
asegurar legibilidad. Si la botella es gris o
blanca, se pueden agregar elementos graficos
que no interfieran con el logo. Si la botella es
negra, el logo debe usarse en su version blanca
sin elementos graficos adicionales. No se
deben utilizar botellas de otros colores.

Bolso de Compras

Las bolsas para compras proveen una gran libertad de

disefio. Estas deben ser de manta y deben tener el logo
impreso en ambos lados. En el frente se pueden imprimir i
frases o elementos graficos como patrones; en la parte r':&wn
de atras de debe colocar un solo logo. En ambos casos, el Nuf : :
logo debe ir en la parte inferior de la bolsa. Si se requiere, es wn V o

' (/4

posible cambiar el color de las tiras por amarillo o turquesa. P 0 i
/; i

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA
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Gorras

Las gorras pueden ser estampadas o
bordadas, siempre en color gris o blanco y
utilizando el logo completo. No se deben
agregar elementos graficos adicionales. No se
debe utilizar negro para las gorras.

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA 38
L i
Los lapiceros deben ser blancos o grises con el logo
completo. No se deben utilizar lapiceros de otros colores.
Para los lapiceros es permitido el grabado laser.
39
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Planificador i

|
i
i
! Planificador de =
ot % Come St
. 7 FERNANDEZ
' nifrelontsta
Magnetico | 5 s SIS,
.
E| p|aniﬁcador magnético es una pizarra que ; Desayuno | Merienda = Almuerzo Merienda Cena Lista de Compras
i | |
el cliente podra colocar en la refrigeradora, : J CUTiES
u otro espacio magnético, para facilitar 2 1 Martes
9 i G
el control de su alimentacion. Tiene una =
. ; Miércoles
medida de 28 x 21 cms. !
: Jueves
i
3 Viernes
i 9 Sébado
i
R e
i
‘ J e uyuuuyy
i
i
i
i
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Tazas
Medidoras

Se haran tazas medidoras para entregar

como parte de la consulta nutricional. Dependiendo del
material de las tazas se puede aplicar grabado laser o
impresion.

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA 41
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Eotulaciones

Rotulacion Interior

Para las rotulaciones se utilizara una proporcion de 2:1, esto con logo recortado con adhesivos. Este roptulo se puede colocar en la
el fin de facilitar la adapcion a los diversos entornos. El rotulo recepcion o en la oficina de la doctora. En el siguiente ejemplo, el
interno solo debe llevar el logo. Sera elaborado con unalaminade  tamaiio del rétulo es de 100x50cms, y la rotulacion de 80x28cms,
acrilico transparente, sujeta con tornillos en las esquinas, con el lo cual brinda suficiente espacio alrededor de logo.
’ [ J [ 2
I
I
I
| e~
| :
! 0
0! '
£ 5!
o | ; : .
Q| . . i
I i — . !
: : Z/ FERNANDEZJ:
i [ . o s i
: oeeee._..nuUtricionistal . '
I
: 80 cms
. ( 2 [
1 i
100 cms
Ejemplo de utilizacién
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Rotulacion Exterior

Para la rotulacion exterior también se utilizara la proporcion 2:1.
Para este rétulo, se utilizara una caja de luz, con lona translicida
y adhesivos. Para este rétulo se debe agregar la informacion de

contacto; ésta ira en la parte baja del logo con una franja turquesa
y letras blancas con el fin de asegurar la legibilidad.

28 cms

s/ FER

50 cms

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA

nutricionista

NANDEZ /S

SWo 0L
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PUBLICIDAD

Exvterior
y POP
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Lineamientos

Debido a la naturaleza dinamica de los medios publicitarios se
incluyen lineamientos basicos para garantizar la legibilidad del

logo y el mensaje:

- En todos los medios, se debe reservar un espacio equivalente al

25% de la medida total para incorporar el logo y la informacién de
contacto. En redes sociales se suprime el uso del logo y se utilizar
el nombre de usuario.

- En espacios horizontales el logo se debe colocar hacia la derecha;
en espacios verticales se puede colocar centrado, sea arriba o
abajo.

- Se debe considerar la atencion limitada del publico, por lo que se
deben utlizar mensajes cortos y concisos. Para las redes sociales,
se pueden utilizar slides o agregar la informacién en la descripcion,
dejando en la imagen lo mas importante. En afiches y brochures se
puede incluir mas informacion, pero siempre tomando en cuenta

que se pueda entender de manera rapida.

- Las fotografias se deben tomar con luz natural, haciendo ajustes
de brillo y contraste Unicamente; deben mostrar personas que

MAGALY FERNANDEZ | MANUAL DE MARCA

se asemejen al publico meta realizando actividades positivas, o
alimentos y comidas. Las fotografias de perfil deben tomarse con
luz natural, con fondos blancos o grises, o bien fondos naturales.
No se deben emplear filtros; los ajustes que deben hacerse son
unicamente de exposicion, brillo y contraste.

- Se deben utilizar los colores de la marca. El uso de los elementos
graficos es opcional y debe seguir lo estipulado sobre su uso.

- Se deben tomar en cuenta las estructuras metalicas de las vallas
o mupis, asi como las luces o placas de los buses, con tal de evitar
cortes o interferencias con la estructura.

- Para las imagenes de perfil se puede utilizar tanto la fotografia
de la doctora como el isotipo en cualquiera de sus variaciones
aprobadas.

- Laimagen de portada de Facebook se puede utilizar a

conveniencia, por ejemplo, para mencionar promociones,
informacion de contacto, o simplemente como objeto decorativo.

46
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Area para
el logo

25%

e o = R

Area de seguridad

E 10 cms

120 cms

Area para el logo e
informacién de contacto
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25%
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Modelo de diagramacién para brochures y afiches.
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Prioriza tu salud
en todas sus
facetas: fisica,
mental,
emocional y
espiritual.

Nutricioh

@maga_lanutri

Ejemplos de utilizacién de laimagen en redes sociales.

@maga_lanutri
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I e T
-~

soraluloyal L4

Y Q Q

g @ Ma ‘D“l—"|

Dra. Magaly Fernfndez

V) @maga tanuti e e | [ roton| BB wesage | 2=+ )
m Timeline AboutW elcome More ~

Ejemplo de utilizacién de la imagen en Facebook.
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Ejemplo de fotografias de perfil.
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7.2 BRIEF CAMPANA COMERCIAL

7.2.1 CLIENTE

Doctora Magaly Fernandez

7.2.2 DESCRIPCION DEL SERVICIO

La doctora Fernandez ofrece servicios de nutricién desde el 2021, cuando inicié su proyecto
profesional ofreciendo consultas en nutricién de manera virtual y a domicilio. Los servicios que
ofrece la doctora se especializan en nutricién enfocada en salud, dejando de lado el enfoque
mediatico en dietas restrictivasy fitness. Como profesional de la nutricién,la doctora Fernandez
ofrece consulta nutricional general, consulta nutricional enfocada en condiciones crénicas y

discapacidad, valoracion antropométrica y asesoria para empresas.

7.2.3 MERCADO META

Segmentacion Demografica:
« Identidad de Género: Mujeres.
« Edad: De 35 a 45 aios.
« Estado Civil: Casadas o viviendo en union libre.

- Estatus Socioecondmico: Nivel adquisitivo medio alto y alto.

Segmentacion Geografica:

- Residentes del Area Metropolitana.

Segmentacion Psicografica:
« Tienen estudios universitarios completos.
« Trabajan a tiempo completo con horarios tradicionales de oficina.

« Llevan un estilo de vida activo y saludable.
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- Disfrutan de la actividad fisica.

- Valoran las conexiones sociales y las relaciones con familiares y amigos.

+ Debido a su edad, son propensas a enfermedades crénicas como diabetes,
hipertension u obesidad.

« Personas independientes y auténomas.

+ No son facilmente influenciables, les gusta tomar sus propias decisiones.

Segmentacion Conductual:
+ Son responsables financieramente, por lo que el precio de productos y servicios es un
factor determinante en su decision de compra.
- Comen emocionalmente, pero tratan de contrarrestar el habito con ejercio o charlas
con familiares y amigos.
- Siguen dietas omnivoras sin restricciones de ningun tipo.

- Disfrutan de la comida rapida, sea “chatarra” o de rapida preparacién en el hogar.

7.2.4 OBJETIVOS DE COMUNICACION

7.2.4.1 OBJETIVO GENERAL

Promover la difusion de la nueva imagen de la doctora Fernandez.

7.2.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Crear expectativa sobre la nueva imagen grafica.

+ Informar sobre el nuevo cambio de imagen grafica de la doctora Fernandez.

+ Recordar los beneficios del servicio de nutricién ofrecido por la doctora Fernandez.

7.2.5 JUSTIFICACION (REASON WHY)

El Reason Why de la campaiia es presentar el nuevo cambio de imagen de la doctora

Fernandez, comunicar que aunque la doctora permanece fiel a su identidad, su crecimiento y

mejora continua la distinguen alin mas.
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7.2.6 ESTRATEGIA CREATIVA

7.2.6.1 CONCEPTO CREATIVO

Bienestar.

7.2.6.2 PERSONALIDAD DE LA MARCA

La marca de la doctora Fernandez tiene una personalidad empoderada, independiente y

competente, que toma sus propias decisiones, cuya fuerza de voluntad le ha permitido
superar diversidad de obstaculos. Estas caracteristicas, inspiradas en la trayectoria de la
doctora Fernandez, buscan motivar a otros a perseguir sus metas, sin rendirse. La marca es
transparente, confiable y responsable, cualidades que son importantes para el mercado meta;

esta respaldada por la ética profesional y un compromiso inquebrantable.

7.2.6.3 TONO

« Racional: 50%

« Emocional: 50%

7.2.6.4 IDEA CREATIVA (INSIGHT)

El mercado meta busca simplificar su dia a dia, y la doctora Fernandez les facilita el camino

hacia una vida mas facil y saludable.

7.2.6.5 JUSTIFICACION GRAFICA

Se opta por apegarse a la linea grafica establecida en el manual de marca debido a que la

imagen es nueva y se necesita empezar a promover su recuerdo en el mercado meta. Se
anadiran fondos claros, blancos o pasteles relacionados con los colores aprobados, siempre
que sean colores frescos y femeninos. También se usaran fotografias de mujeres en edades
similares a las del mercado meta los cuales realicen actividades cotidianas donde se refleje
el bienestar fisico y emocional; o metaforas visuales que simbolicen lo mismo. Se utilizaran
frases cortas motivacionales y faciles de recordar, asi como testimoniales de los clientes de la

doctora, usando las tipografias elegidas en el manual de marca.
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7.2.7 ESTRATEGIA PUBLICITARIA

7.2.7.1 ENFOQUES PUBLICITARIOS

- Expectativa: Se usara durante la fase 1.

+ Vidareal: Se usara durante las fases 2y 3.

+ Testimoniales: Se usara durante las fases 2 y 3.

7.2.7.2 MENSAJES

Fase1:

1. Cambiar es crecer.

Fase 2:
2. Cambiar es crecer. Nueva imagen, el compromiso de siempre.

3. Transformarse es avanzar. Renovamos nuestra imagen para crecer juntos.

Fase 3:
4. No es dieta, son habitos. Encuentra el equilibrio perfecto entre salud y sabor.
5. Eres lo que comes. Conoce el poder de una alimentacidén consciente.

6. La salud esta en tu plato. Conoce el poder de una alimentacion consciente.

7.2.7.3 PROMESA BASICA

La doctora Fernandez le allana el camino para que logre sus objetivos de nutricion.

7.2.7.4 FASES

La campaia se lanzara en el mes de mayo del 2024, durante la Semana Nacional de la Nutricion,

a celebrarse durante la segunda semana de mayo coincidiendo asimismo con el Dia de la
Persona Agricultura. Se espera de esta forma aprovechar la conversacion nacional en cuanto a

la nutricién. La campaia tiene 3 fases de 2 semanas cada una.
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7.2.7.4.1 FASE 1

La Fase 1 tendra una duracién de dos semanas. Durante esta etapa se genera expectativa

sobre la nueva imagen de la doctora Fernandez. Se llevaran a cabo las siguientes tacticas:

« Apertura de cuenta en Facebook: se creara una pagina empresarial en Facebook y se
utilizara como imagen de portada un arte con elementos decorativos.

- Estandarizacion de las fotografias de perfil: Se utilizara la misma fotografia de perfil en
todas las redes sociales, y se implementara la firma para correos electrénicos.

+ Inlcusion en el directorio médico especializado HuliHealth.

+ Inclusion en el directorio comercial CRC Marketplace de Central de Radios.

+ Se haran 2 publicaciones en redes sociales, para generar curiosidad, y se promocionen
por medio de la funcién boost.

« Una mencion por semana en radioemisoras de la Cadena Radial Costarricense. (Una por

emisora).

7.2.7.4.2 FASE 2

En esta etapa se presenta la nueva imagen de la doctora Fernandez; tendra una duracién de un

mes. Se haran las siguientes actividades:

+ Charla presencial especializada del tema en demanda sobre salud femenina: Se hara
entrega de articulos promocionales a los asistentes (tazas, botellas de agua, planificador
de comidas o tazas medidoras), ademas se entregaran tarjetas de fidelizacion.

+ 2 Lives en Redes Sociales: tema en demanda sobre salud femenina: Se rifara una sesion
gratuita con la doctora Fernandez.

« Se haran 8 publicaciones en redes sociales presentando el logo y anunciando las
actividades en vivo, promocionadas por medio de la funcién boost.

« Una mencion por semana en radioemisoras de la Cadena Radial Costarricense. (Una por

emisora).
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7.2.7.4.3 FASE 3

Esta fase tendra una duracion de tres semanas y se le recordara al publico sobre los servicios

de la doctora Fernandez. Se realizaran las siguientes actividades:

« Taller de cocina saludable: Se incluira un mini brochure con recetas faciles y econémicas,
también se le dara a los asistentes articulos promocionales (tazas medidoras, planificador
de comidas, botella de agua).

+ Volanteo: Se hara volanteo en los alrededores de los lugares de trabajo de la doctora,
estos son el gimnasio Bio Fit en San Miguel de Desamparados y el Centro Cultural Nueva
Acrépolis en Heredia.

« POP: Se colocara un afiche en los lugares de trabajo de la doctora Fernandez (gimnasio
BioFit y el Centro Cultural Nueva Acrépolis Heredia).

« Se haran 8 publicaciones en redes sociales recordando los servicios de la doctora y
anunciando el taller de cocina, promocionadas por medio de la funcion boost.

« Una mencién por semana en radioemisoras de la Cadena Radial Costarricense. (Una por

emisora).

7.2.8 PLAN DE MEDIOS

7.2.8.1 OBJETIVOS DE MEDIOS

+ Alcanzar al 50% del mercado meta durante el tiempo que dure la campana.

« Aumentar en un 50% la interaccidon en redes sociales.

7.2.9.2 ESTRATEGIA DE MEDIOS

Se utilizara una estrategia intermitente, donde se haran esfuerzos conservadores durante

primera fase, se aumentara durante la segunda, seguidamente se hara una pausa y luego se

hara el mayor esfuerzo durante la tercera fase.
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7.2.9.3 ELECCION DE MEDIOS

Los medios a utilizar seran las redes sociales Facebook e Instagram, POP, volanteo, radio y web.

7.2.9.4 JUSTIFICACION DE MEDIOS

Facebook: Se utiliza Facebook por ser uno de los medios mas utilizados por el publico meta y
que ademas permite variedad de formatos para presentar la informacién, asi como interaccion

continua y constante con el publico meta.

Instagram: Se aprovechara la cuenta de la doctora Fernandez, que actualmente cuenta con 629
seguidores debido a su familiaridad con el medio, la gran variedad de formatos y la facilidad de

interaccion con el publico meta.

Web: Debido aqueladoctoraaunno posee sitioweb,no se pueden utilizaranuncios de busqueda,
por lo tanto, es necesario incluirla en directorios web, tales como el directorio especializado en
salud Huli Health y el directorio empresarial de Central de Radios CRC Marketplace, el cual
incluye menciones en vivo en sus radioemisoras y distribucion a sus suscriptores por medio de

su lista de correos.

Volanteo: Se utlizaran volantes debido a su bajo costo econdmico y por la posibilidad de hacer

entregas en lugares cercanos al area de trabajo de la doctora Fernandez.

POP: Los afiches seran empleados para fortalecerla presencia de ladoctora enloslugares donde
actualmente ofrece consulta y charlas: el gimnasio BioFit en San Miguel de Desamparadosy el

Centro Cultural Nueva Acrépolis en Heredia.
Radio: Se aprovecha el paquete de CRC Marketplace, de Central de Radios, para alcanzar

la mayor cantidad de personas posible, y que incluye 4 menciones en vivo al mes, una por

radioemisora por semana.
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RS/Facebook 210,000
RS/Instagram 1 2 2 2 2 4 4 15,000 210,000
POP/Volanteo < 1 1 18,000
)
=)
POP/Afiches N 1 15,000
Radio/Emisoras CRC 1 1 1 1 1 1 1 300,000
Web/HuliHealth 1 1 1 1 1 1 1 35,000 70,000
Totales 4 6 6 6 6 (0] 12 12 65,000 823,000
Figura 93. Flow Chart - Presupuesto
Fuente: Elaboracién Propia
Distribucion del Presupueso
2%
Volanteo

2%
POP

Figura 94. Distribucién del Presupuesto

Fuente: Elaboracion Propia
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7.3 PIEZAS GRAFICAS

7.3.1 FASE 1

'iSsw

/FERNANDE27

nutricionista

8431-0649+ magalyfernandez@gmail.com+ @maga_lanutri

I%)68C

Portada para Facebook

Fotografia Estdndar
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iHola a todos! Les tengo wuna
emocionante noticia: pronto estaré
lanzando algo especial relacionado con

mi consulta de nutricidn.

iEstén atentos para descubrir como
juntos podemos transformar nuestras

vidas hacia un bienestar pleno!

Falta poco para compartirles algo
increible estd en camino, poque el

cambio siempre es bueno.

Preparense para un viaje de
transformacion que nos llevara a

nuevos horizontes de salud y bienestar.

Artes para Redes Sociales
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7.3.2 FASE 2

/Z FERNANDEZ
nutricionista

m Agende una cita
Opt:

Reciba un 50% de descuento en su cuarta cita.
Reciba una sesidn gratis en su octava cita.
@maga_lanutri V4

()
)

Tarjeta de Fidelizacién
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3

iHola a todos! Estoy emocionada por
darles la bienvenida a la nueva era de
la nutricién, con mi renovada imagen.

Para mi, cambiar es crecer, y estoy aqui
El compromiso

de siempre.

para guiarte en tu viaje hacia un estilo

de vida mas saludable y equilibrado.

iComienza tu transformacién hoy
@maga_lanutri

(
Nueva imagen.

!

J

y

P I~
|

mismo junto a mi!

iEmocionada de compartirles nuestra
Nos renovamos

para crecer

Nos renovamos para crecer juntos,
explorando nuevas formas para

brindarles el mejor cuidado 'y

renovacion!

compromiso con su bienestar. Gracias

por ser parte de esta transformacion.

@maga_lanutri

a Estoy encantada de presentarles

Nuev nuestranuevaimagen,querepresentael
compromiso de siempre. Mantenemos
l la misma pasion y dedicacion, ahora

con un look renovado. Gracias por seguir

promiso confiando en nosotros.

de sie

@maga_lanutri

Artes para Redes Sociales
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@maga_lanutri

ny San José, CR

(G Magaty

nutricionista

\

\

Qv :

Liked by username, username and 15 others

@username looking good!

A Q0 ® O 2»

jEstoy emocionada de compartir nuestra nueva imagen contigo! Ahora,
con un logo y colores renovados que reflejan nuestro compromiso de
siempre. Mantenemos la misma pasién y dedicacién para brindarte el

mejor servicio. jGracias por seguir confiando en nosotros y acompanarnos

en esta nueva etapal

Carrusel para Redes Sociales
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Equilibrioen la
Menopausia:

Alimentacién para el
Bienestar Femenino

Centro Cultural Nueva Acrépolis - Heredia
Sabado 18 de Mayo - 2pm

iEstan invitadas a nuestra charla presencial
y gratuita “Equilibrio en la Menopausia:

Alimentacion para el Bienestar Femenino”!

Unete a nosotros el sdbado 18 de Mayo a las
2 p.m en el Centro Cultural Nueva Acrépolis.
Descubre cémo la alimentacién puede ser
tu aliada durante la menopausia y como
mantener un equilibrio 6ptimo en esta etapa

de lavida.

iNo te pierdas esta oportunidad de aprender
y compartir con otras mujeres! Confirma tu
asistencia enlos comentarios o enviandonos

un mensaje directo.

iTe esperamos para que juntas exploraremos
el camino hacia un bienestar femenino

pleno!

Artes para Promocion de Eventos en Redes Sociales
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x
flive

Controlando la
Diabetes a través de
una Alimentacion
Consciente

Martes 14 de Mayo - 10am

jAtencion a todos los interesados en el

control de la diabetes!

Me complace anunciarles que estaré
realizando un Facebook Live titulado
“Controlando la Diabetes a través de una
alimentacion consciente” Conéctate el
martes 14 de Mayo alas10 a.m, para aprender
estrategias practicas y consejos utiles sobre
como manejar la diabetes a través de una

alimentacion consciente.

iNo te lo pierdas! Marca tu calendario,
prepara tus preguntas y Unete a mi en
este importante Facebook Live el proximo

martes. {Te espero!

Artes para Promocion de Eventos en Redes Sociales
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Hipertension en
Control:

Estrategia Alimenticias para
una Vida Saludable

Jueves 30 de Mayo - 10am

244

iAnuncio Especial!

Me emociona compartir que el jueves 30
de Mayo a las 10 a.m, estaré conduciendo
un Instagram Live titulado “Hipertensién
en Control: Estrategias Alimenticias para
una Vida Saludable”. Unete a este evento en
vivo donde exploraremos juntos estrategias
alimenticias para mantener la hipertension

bajo control y fomentar una vida saludable.

iGuarda la fecha y Unete a la conversacién!
¢Preguntas sobre la hipertension? Déjalas
en los comentarios para que podamos

abordarlas durante el Live. iTe espero!



iCelebremos juntos el Dia de la Persona

Agricultora Costarricense!

En este dia especial, reconocemos vy
agradecemos el arduo trabajoyladedicacion
de nuestras personas agricultoras que dia
a dia cultivan los alimentos que llegan a
nuestras mesas. Su labor es invaluable y es

la base de nuestra seguridad alimentaria.

Hoy, mas que nunca, es importante apoyar

y valorar nuestros productos nacionales.

Consumir alimentos locales no solo
contribuye a la economia de nuestro pais,
sino que también nos asegura productos
frescos y de alta calidad, cultivados con
amor y cuidado por nuestras personas

agricultoras.
iUnete a nosotros y celebremos juntos

la riqueza y diversidad de la agricultura

costarricense!

Arte para el Dia de la Persona Agricultura para Redes Sociales
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7.3.3 FASE 3

Ven a conocer
el poder de un
alimentacion

consciente

Escanea el codigo
para agendar
tu cita

=A[E] g8431-0649 M
_— magalyfernandez@gmail.com i
@maga_lanutri ZFERNANDEZ
nutricionista

Afiche para Punto de Venta

246



Encuentra el equilibrio perfecto
entre salud y sabor.

Escanea el
cédigo
para agendar
tu cita

_;E‘_?{'-‘Eq 8431-0649 an
rr"_g-.'“ magalyfernandez@gmail.com

by ) s
. @maga_lanutri 4 IN 7 -
Eﬁ St nutricionista

Volante
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Uiras
Sanas

Pan de linaza

Ingredientes:

+1/2 tz de linaza molida
« Thuevo

«1pizca de sal

« Ajonjoli para decorar

Preparacion:
- Bate bien los huevos, agrega la
harina de linaza y mezcla

« Agrega el polvo de hornear,
sal, ajo en polvo paradarle
sabor, también puedes \
usar la hierba que maste
guste como romero o
albahaca.

« Coloca la mezcla
en un molde para
hornear o para el
microondas

+ Cocina 2 minutos
al microondas o

15 min al horno a
180°C|350°C

\

Moy

#/ FERNANDEZ

nutricionista

8431-0649
magalyfernandez@gmail.com
@magalanutri

¢Necesitas una cita?
Escanea el codigo

Taller de Cocina para
una Vida Plena

/FERNANDE27
ista

nutricionis

Hummus

I I Batido de Mora
Auntiovidente ingredientes:
» Moras

Ingredientes: + Banano

- Garbanzos « Mantequilla de almendras

- Ajo « Leche de almendras

+ Medio limén "

« Aceite de oliva Preparacion:

« Tahini Batir y endulzar

+ Pimienta Cayena
- Sal

Preparacion:
+ Mezclar todo en la licuadora

con edulcorante

Menopausia

Ensalada de Espinaca
Ingredientes:

« Espinacas

- Aguacate

« Mango

« Bolitas de queso mozzarella

Preparacion:
Mezclar todo
aderezar
con yogurt
natural.

Brochure
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Poarar auntojos
de dulee

Donas

Ingredientes:

+ 100 gr de harina

+ 2 cdtaa de levadura

+1/2 tz de compota de manzana.
100 gramos de chocolate 80%

Preparacion:
+ Serevuelve todo y al
microondas x 2 minutos a
maxima potencia.
« Derretir el chocolate 80%
y bafiar las donas

Brownies sin azlcar
Ingredientes:
+1Huevo
+1/4 de taza de harina
«1cucharada de leche
. * Teucharada de cacao en
# polvo
+1/2 cdta de canela
+ 2 sobres de edulcorante

Preparacion:
Mezclar todos los ingredi-
entesy
llevar al microondas por 1-2
minutos.




@maga_lanutri

Cada eleccion alimenticia que hacemos a lo
largo del dia tiene un impacto significativo
en nuestra salud y bienestar. Recuerda
siempre que somos el resultado de lo que
consumimos: desde la frescura de las frutas
y verduras hasta la calidad de los granos
enteros y proteinas que elegimos. jAsi que
elige con sabiduria y nutre tu cuerpo con
alimentos que te impulsen hacia la vitalidad

y la plenitud!

Una alimentacién equilibrada es mucho mas
que simplemente satisfacer el hambre; es el
combustible que nuestro cuerpo necesita
para funcionar éptimamente en todos los
aspectos de la vida. Comer bien no se trata
solo de disfrutar de sabores deliciosos, sino
de alimentar nuestro organismo con los
nutrientes esenciales que necesita para
prosperar. Es cultivar una relacion positiva
con la comida, escuchar las necesidades
de nuestro cuerpo y tomar decisiones
conscientes que nos conduzcan hacia el

bienestar integral.

Artes para Redes Sociales
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TU ENERGIA DEPENPE
PELO QUE COMES

A\

@maga_lanutri

@maga_lanutri

Tu energia diaria, ese impulso que necesitas
para enfrentar cada desafio y aprovechar al
maximo cada momento, esta directamente
relacionada con lo que decides poner en tu
plato. Por eso, es esencial elegir alimentos
saludables y energizantes que te brinden los
nutrientes necesarios para mantenerte en
movimiento y en armonia con tu dia a dia. Asi
que la proxima vez que te sientes a comer,
recuerda nutrir tu cuerpo con alimentos que
te impulsen hacia adelante, hacia una vida

llena de energia, vitalidad y alegria.

Cuida con esmero lo que colocas en tu plato,
porque la salud y el bienestar de tu cuerpo
y mente dependen en gran medida de ello.
Cada eleccidén alimenticia que haces no solo
afecta tu peso y tu apariencia fisica, sino
también tu salud a largo plazo. Optar por
alimentos frescos, naturales y nutritivos es
como invertir en un futuro lleno de vitalidad
y plenitud. Alimentar tu cuerpo con una dieta
equilibrada y variada es una forma de amor
propioy de cuidado hacia ti mismo. jCuida tu

alimentacion y cuidaras tu bienestar!

Artes para Redes Sociales
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@maga_lanutri

@maga_lanutri
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En medio de nuestras agendas abarrotadas
y estilos de vida vertiginosos, la importancia
de una nutricién adecuada se vuelve aun
mas crucial. Cada eleccidn alimenticia
que hacemos tiene un impacto directo
en nuestra capacidad para enfrentar los
desafios diarios con energia y claridad
mental. Simplificar nuestra alimentacién
no significa comprometer la calidad, sino
encontrar formas inteligentes y practicas de
mantenernos bien alimentados incluso en
los dias mas ocupados. Al hacerlo, no solo
estaremos fortaleciendo nuestra salud y
bienestar, sino también optimizando nuestra
capacidad para disfrutar plenamente de la

vida.

Descubre cémo la nutricion puede
enriquecer tu vida y llevarte a una plenitud
total, incluso en medio de las demandas de
la maternidad. Sabemos que mantener a
tus hijos bien alimentados es una prioridad
constante. Pero también es importante
recordar que tu propia nutricion es esencial
para tu bienestar general y tu capacidad
para cuidar de tus seres queridos. Al priorizar
una alimentacion equilibrada y saludable, no
solo estas fortaleciendo tu propio cuerpo
y mente, sino también modelando habitos

alimenticios positivos para tus hijos.



Salud y Sabor:

Taller de Cocina para una
Vida Plena

Centro Cultural Nueva Acrépolis - Heredia
Sabado 18 de Mayo - 2pm

@maga_lanutri

252

Te esperamos en nuestro Taller Gratuito
Salud y Sabor! Unete a nosotros para
descubrir el arte de cocinar platos deliciosos
y saludables que nutrirdn tu cuerpo y
deleitaran tu paladar. Aprenderemos juntos
recetas simples y sabrosas que te ayudaran
a llevar una vida plena y saludable. {No te lo
pierdas! Sabado 18 de mayo a las 2pm en el

Centro Cultural Nueva Acrépolis en Heredia.

La clave para mantener un cuerpo saludable
y equilibrado no radica en seguir dietas
restrictivas, sino en cultivar habitos
alimenticios saludables que perduren
en el tiempo. Se trata de adoptar un
enfoque sostenible y consciente hacia
la alimentacién, donde cada eleccion
nutricional se convierta en parte de tu estilo
de vida. jHaz del bienestar tu estilo de vida
y descubre el poder transformador de una

alimentacion saludable y equilibradal
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ANEXOS




ANEXO 1. ENTREVISTA A LA DUENA DE LA EMPRESA,
DRA MAGALY FERNANDEZ

De antemano, le agradecemos su disposicion a colaborar en esta entrevista. Su participacion
es de gran importancia para recopilar la informacioén necesaria en el desarrollo de un proyecto
de graduacion de la Universidad Hispanoamericana, para optar por el grado académico de
Licenciatura en Diseio Publicitario. Su colaboracion sera de gran valor para enriquecer nuestra
investigacién, y queremos asegurarle que todos los datos que proporcione seran tratados de

manera confidencial y utilizados exclusivamente con fines académicos.

Fecha:

Entrevistador:

Entrevistado:

Cargo en la empresa:

1. ;Qué tipo de servicios ofrece la doctora Magaly Fernandez?

2.;Cual es la visién de la empresa?

3. Cuales son los valores de la empresa?

4. ;Cuales son las principales caracteristicas de las personas que compran su servicio?
5. ;Cuales son los servicios que mas le solicitan?

6. ;Como desea que su publico meta perciba a la marca?

7. ¢Ha recibido algln tipo de comentario sobre la marca por parte de sus clientes?

8. ;Considera que hay alguna temporada o razén especial donde buscan mas su
servicio?

9. ;Considera importante conservar algun elemento del logo actual en la nueva imagen
de marca?, ;jpor qué?

10. ;{Qué necesidades graficas tienen como empresa? (papeleria, rotulacién...)

11. Cuando realizan algun tipo de comunicacion, jqué tipo de mensajes ha provocado
mayor respuesta?

12. ;Qué desea proyectar como marca?

13. ;(Qué considera importante comunicar a sus clientes como marca?

14. ;Cuales considera que son las necesidades de comunicacion actuales?
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15. ;Considera que existe alguna estrategia de comunicacion o promocién que se deba
tomar en cuenta para la marca?

16. ;Cuales medios de comunicacién ha utilizado para darse a conocer?

17. ;Cuales resultados han obtenido de esos esfuerzos de comunicacion?

18. ;Cuéales medios considera mas apropiados para darse a conocer?

Muchas gracias.

ANEXO 2. ENCUESTA A CLIENTES ACTUALES

Le agradezco su colaboracion, responda la presente encuesta, la cual se utilizara como parte
del proyecto de graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura en Diseio
Publicitario en la Universidad Hispanoamericana. Dicho proyecto lleva por nombre “Rediseino
de imagen de marca y campaia publicitaria para dar a conocer los servicios de la Dra.
Magaly Fernandez, nutricionista, en el Area Metropolitana, durante el Il semestre del 2023”.
La informacion brindada es de caracter confidencial y sera utilizada Unicamente con fines

académicos.

1. Género

2.Rango de Edad

) Menos de 18 afios

De 18 a menos de 25 aios
De 25 a menos de 35 aios
De 35 a menos de 45 afios
De 45 a menos de 55 afos
De 55 a menos de 65 aios

Mas de 65 anos

(
()
()
()
()
()
()

3. Estado civil

() Soltero/a
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( ) Casado/a

( ) Divorciado/a
() Viudo/a

() Unidn Libre
()

Otro

4. Lugar de Residencia
) San José

Alajuela

Heredia

Cartago
Puntarenas

Limon

(
()
()
()
()
()
()

Guanacaste

5. Nacionalidad

6. Nivel académico concluido
() Primaria

() Secundaria

() Universidad

( )Otro

7. Ocupacion

) Estudiante

Ama de casa

Trabaja tiempo completo

Estudia y trabaja

(
()
()
()
()

Otro

8. Rango de ingresos mensuales

() Menos de ¢250.000
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( ) De ¢250.000 a menos de ¢500.000

( ) De ¢500.000 a menos de ¢750.000

( ) De ¢750.000 a menos de ¢1.000.000

() De ¢1.000.000 a menos de ¢1.500.000

( ) De ¢1.500.000 a menos de ¢2.000.000

( ) Mas de ¢2.000.000

9. ;Como describe su estilo de vida? Seleccione una opcién:

() Sedentario: paso la mayor parte del tiempo sentado/a.

() Semi-activo: mi trabajo demanda mucho movimiento (ejemplo: trabajo
domeéstico, construccion, etc.)

() Activo: hago ejercicio o practico deporte regularmente

() Muy activo: practico deporte profesionalmente

10.;,Qué tipo de alimentacién sigue actualmente? Seleccione una opcioén:
() Omnivora (como de todo)

() Vegetariana
() Vegana
()

Pescetariana

11. ;Qué factores influyen en sus decisiones de compra de alimentos? Seleccione todas
las que apliquen.
) Factores éticos y ambientales (productos locales, organicos, no procesados, etc.)
Precio
Calidad

Marca

(
()
()
()
()

Otro

12. ;Consume comida “chatarra”?

()Si
() No - Pase alapregunta15

13. ;Cuales son las mayores barreras para llevar una dieta saludable?
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Falta de tiempo
Falta de informacion
Falta de recursos econémicos

()
()
()
( )Otro

14. ;Cada cuanto consume comida chatarra?
() Varias veces por semana

() Varias veces al mes

() Ocasionalmente
()

Rara vez

15. ;Con qué frecuencia come fuera de casa?
) Varias veces por semana
Varias veces al mes

(

()

() Ocasionalmente
( )Raravez

(

) Nunca

16. Cuando come fuera de casa, ;qué tipo de establecimientos visita?
) Restaurantes de comida rapida

Bares donde sirvan bocas

Restaurantes de comida internacional (italiana, asiatica, etc)
Cafeterias o pastelerias

(
(
(
(
( )Otro

)
)
)
)

17. ;Se considera una persona que come por razones emocionales?

( )Si
( )Nosé
() No - Pase ala pregunta 20

18. ;Qué emociones desencadenan sus antojos alimentarios?

() Tristeza
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Miedo

Enojo

()
()
() Preocupacion
() Aburrimiento
()

Otro

19. ;Practica algun método para evitar comer por razones emocionales?
) Practico meditacion
Practico deporte

Asisto a terapia psicolégica

Converso con amigos o familiares

(
(
(
(
(
(

)
)
) Asisto a consulta nutricional
)
)

Otros métodos

20. ;Hace cuanto tiempo es cliente de la doctora Fernandez?
Mas de 2 afios

Mas de 1 ano

()
()
() Menos de 1afio
() Menos de 6 meses
() Menos de un meses
21. ;Para qué tipo de servicios contrata a la doctora Fernandez?
) Consulta nutricional individual
Consulta nutricional a empresas

Asesoria para persona con discapacidad

Taller/Charla

(
(
(
(
(
( )Otro

)
)
) Valoracién antropométrica
)
)

22. ;Para quién es el servicio que compra a la doctora Fernandez?
( ) Parami

() Paraun familiar
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( ) Paraunamigo/a

( )Otro

23. ;Qué le motivo a buscar los servicios de un nutricionista?

24. ;Qué tan importante es para usted llevar una dieta saludable?

() Muy importante: siempre trato de comer de forma saludable y equilibrada.

() Importante: me esfuerzo por comer saludable la mayoria del tiempo, pero
ocasionalmente me permito ciertos antojos.

() Algo importante: trato de mantener una dieta saludable, pero no siempre lo logro.
() Poco importante: no le doy mucha importancia a mi dieta, aunque sé que deberia
cuidarla mas.

() No me importa: no presto atencién a la calidad o saludabilidad de lo que como.

25. ;Con cuales valores asocia el servicio de la doctora Fernandez? Puede marcar 3
opciones.
) Confiable

Responsable

Honesta

Empatica

Organizada

Solidaria
Compasiva

Con sentido del humor

(
()
()
()
()
( ) Profesional
()
()
()
()

Divertida

26. ;Qué busca en los servicios de un nutricionista? Seleccione una respuesta.
() Que se encuentre cerca de milugar de residencia / trabajo
() Que sea un servicio econdmico

() Que me agrade la persona
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Que sea una figura conocida

Que el servicio sea de calidad

()
()
() Que cuente con la Ultima tecnologia
() Que tenga un consultorio

()

Que ofrezca variedad de servicios

27.;Qué opina de la imagen que proyecta el servicio de la doctora Fernandez?

28. ;Como considera que se puede mejorar el servicio de la doctora Fernandez?

29. ;Que le gustaria que la doctora Fernandez incluya en sus servicios?
Asesoria deportiva

Diseiio de menus

Taller de cocina

Acompaiamiento psicolégico

Asesoria médica

Otro

()
()
()
()
()
()

30. ;Ha recibido informacion sobre los servicios de la doctora Fernandez?

()Si
( )No

31. ;Que tipo de informacion le gustaria ver sobre nutricion?

32./Qué tipo de mensajes relacionados con nutricién le resultan mas atractivos?

() Alimentacion saludable en lugar de dietas restrictivas

() Informacion sobre los nutrientes esenciales y su importancia para la salud

() Recomendacionesy pautas dietéticas especificas para diferentes grupos de edad

o poblaciones
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() Mitos comunes sobre la nutricién y la alimentaciéon que necesitan ser
desmentidos

() Larelacion entre la nutricion, el ejercicio y el bienestar emocional
() Laimportancia de la hidratacion y las bebidas saludables

( )Otro

33. ;Cual app o website utiliza para controlar lo que come?
( )Noom

( )BetterMe

( ) Lifesum

( ) Fitia

() No utilizo apps o sitios web

34. ;Alguna vez se ha dejado influenciar por un anuncio o influencer en nutricion?

()Si
( ) No - Pase ala pregunta 36

35. Mencione el anuncio o experto en nutricién que influyd en sus decisiones

nutricionales

36. ;En qué medios ha visto publicidad de la doctora Magaly Fernandez?
() Facebook

( )Instagram
( ) Volantes
()

No he visto publicidad de la doctora Magaly Fernandez

37. ;Cuales son los medios que utiliza para obtener informacién sobre este tipo de
servicio?

( ) Facebook

() Instagram

( ) Recomendaciones de familiares o amigos
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( ) Perifoneo

( ) Periodicos o revistas
( ) Television

( )Radio

( ) Vallas publicitarias
() Mupi

( ) Busqueda en Google
( )Otro

Muchas gracias.

ANEXO 3. ENCUESTA A CLIENTES POTENCIALES

Le agradezco su colaboracion, responda la presente encuesta, la cual se utilizara como parte
del proyecto de graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura en Diseino
Publicitario en la Universidad Hispanoamericana. Dicho proyecto lleva por nombre “Rediseio
de imagen de marca y campaia publicitaria para dar a conocer los servicios de la Dra.
Magaly Fernandez, nutricionista, en el Area Metropolitana, durante el Il semestre del 2023”.
La informacion brindada es de caracter confidencial y sera utlizada unicamente con fines

académicos.
1. ;Alguna vez ha contratado los servicios de un nutricionista?
( )Si

( )No

2. Género:

3.Rango de Edad
() Menos de 18 aios
( ) De18 a menos de 25 aiios

() De 25 amenos de 35 aios
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() De 35amenos de 45 afios
( ) De 45 amenos de 55 aiios
() De 55 amenos de 65 aios
( )Mas de 65 aios

4. Estado civil

() Soltero/a

( ) Casado/a
() Divorciado/a
() Viudo/a

() Unidn Libre
()

Otro

5. Lugar de Residencia
) San José

Alajuela

Heredia

Cartago
Puntarenas

Limon

(
()
()
()
()
()
()

Guanacaste

6. Nacionalidad

7. Nivel académico concluido
() Primaria

() Secundaria

() Universidad

( )Otro

8. Ocupacion

() Estudiante
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Ama de casa
Trabaja tiempo completo

Estudia y trabaja

()
()
()
()

9. Rango de ingresos mensuales

() Menos de ¢250.000

() De ¢250.000 a menos de ¢500.000

( ) De ¢500.000 a menos de ¢750.000

( ) De ¢750.000 a menos de ¢1.000.000
() De ¢1.000.000 a menos de ¢1.500.000
() De ¢1.500.000 a menos de ¢2.000.000
( )Masde ¢2.000.000

10. ;Como describe su estilo de vida? Seleccione una opcion:

() Sedentario: paso la mayor parte del tiempo sentado/a.

() Semi-activo: mi trabajo demanda mucho movimiento (ejemplo: trabajo
doméstico, construccion, etc.)

() Activo: hago ejercicio o practico deporte regularmente

() Muy activo: practico deporte profesionalmente

11. {Qué tipo de alimentacidn sigue actualmente? Seleccione una opcion:
() Omnivora (como de todo)

() Vegetariana
() Vegana
()

Pescetariana

12.;Qué factores influyen en sus decisiones de compra de alimentos? Seleccione todas
las que apliquen.

( ) Factores éticos y ambientales (productos locales, organicos, no procesados, etc.)
() Precio

( ) Calidad

272



( )Marca
( )Otro

13. ;Cada cuanto consume comida “chatarra”?
() Varias veces por semana
() Varias veces al mes
() Ocasionalmente

( )Raravez
()

Nunca
14. ;Cuéles son las mayores barreras para llevar una dieta saludable?
( ) Falta de tiempo

Falta de informacion

Otro

()
( ) Falta de recursos econémicos
()

15. ;Con qué frecuencia come fuera de casa?
() Varias veces por semana
() Varias veces al mes

() Ocasionalmente

( )Raravez

(

) Nunca

16. Cuando come fuera de casa;qué tipo de establecimientos visita?
) Restaurantes de comida rapida

Bares donde sirvan bocas

Restaurantes de comida internacional (italiana, asiatica, etc)

Cafeterias o pastelerias

(
()
()
()
()

Otro

17. ;Se considera una persona que come por causas emocionales?

()si
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( )Nosé
() No - Pase ala pregunta 20

18. ;Qué emociones desencadenan sus antojos alimentarios?
) Tristeza
Miedo

Enojo

Aburrimiento

(
(
(
(
(
(

)
)
) Preocupacion
)
)

Otro

19. i Practica algiin método para evitar comer por razones emocionales?
) Practico meditacién
Practico deporte

Asisto a terapia psicolégica

Converso con amigos o familiares

(
(
(
(
(
(

)
)
) Asisto a consulta nutricional
)
)

Otros métodos

20. ;Qué le motivé a buscar los servicios de un nutricionista?

21. Actualmente, jutiliza los servicios de nutricionistas?

()Si
( )No

22. ;La consulta es para usted o para alguien mas?

(

Para mi

)
() Paraun familiar
( ) Paraunamigo/a
( )Otro

23. ;Para qué tipo de servicio contrata a nutricionistas?
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Consulta nutricional individual
Consulta nutricional a empresas

()
()
( ) Asesoria para personas con discapacidad
( ) Valoracién antropométrica

()

Taller/Chala

24. ;Qué factores personales influyeron en su decisién de contratar a un nutricionista?
( ) Deseo mejorar mi estado de salud en general

( ) Deseo mejorar mi apariencia fisica

( ) Deseo aprender a comer mejor

( ) Deseo aumentar/perder peso

( ) Deseo asesoria para alimentacion especializada (nifios, adolescentes, lactancia,

maternidad, adultos mayores, persona con discapacidad, enfermedad croénica)

25. ;Qué busca en los servicios de un nutricionista?
() Que se encuentre cerca de mi lugar de residencia / trabajo
Que sea un servicio econémico

Que me agrade la persona

Que sea una figura conocida

)
()
()
()

26. ;Cuales son los medios que utiliza para obtener informacién?
Redes sociales

Familiares o amigos

Perifoneo

Periddicos o revistas

Television

Radio

Vallas publicitarias o mupis

()
()
()
()
()
()
()
()

Busqueda en Google

27. ;Cuales son los medios que utiliza para obtener informacion sobre servicios

nutricionales?
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( ) Redes sociales

() Familiares o amigos
() Perifoneo

( ) Periddicos o revistas

() Television

( ) Radio

() Vallas publicitarias o mupis
()

Busqueda en Google

Muchas gracias.
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