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RESUMEN EJECUTIVO

La pandemia de obesidad empuja inexorablemente a tomar medidas conjuntas, y ha
colocado en jaque ciertos saberes instituidos que dieron resultados mediocres. Pero no
solo por el hecho de cuestionar, sino para validar; confrontando teorias no personas,
no la autoridad de los autores; no se trata de herir egos sino de un sano ejercicio

consistente en ejercitar la funcion intelectual.

Tomar saberes de otras ciencias para ver si es posible articular nuevos aportes, nuevas
construcciones, nuevas respuestas a un malestar, que, si bien es particular de esa
‘persona”, no hay que olvidar que también estd enmarcado en determinadas
condiciones sociales y culturales, que caracterizan a occidente. Un giro contrario a la
oferta biologicista, hegemonica e individualista de la sociedad, atravesada por el
posmodernismo. Este planteo pretende llevar una alternativa a la ambiciosa necesidad

de romper con un modelo, e introducir una oferta que aloje determinado malestar actual.

El analisis establecido en el presente plan de marketing grafico la convergencia de una
tendencia cada vez mayor hacia un mundo de obesos, y con alternativas e intentos de
abordaje que no reflejaron su disminucion. Segun estudios como el de la consultora
McKinsey, citada en el presente analisis, las decisiones aisladas manifiestan ser menos
efectivas que aquellas tomadas para trabajar en forma conjunta, combatiendo un

problema mundial critico, que requiere una estrategia de intervencioén integral.

La situacion problematica de salud, mas la falta de una solucién integral, sumado a las
fuerzas de macrotendencias (preocupacion por el medio ambiente) han sido, los
considerandos, que llevaron a ubicar: un problema, un contexto propicio, y una falta de

alternativa como propuesta de abordaje diferencial.

Respecto a las fuerzas de las macrotendencias, considero que es posibles absorber su
movimiento, dadas las microtendencias sociales y de consumo (personas que
comparten intereses en diversos ambitos asociadas a ella), que gatillan una mayor

conciencia ambiental, o por lo menos propician a que se instale en la “opinion publica”.



Con el propésito de articular todo en una aplicacién practica, que permita conmover una
estructura y construir otras respuestas. Alli donde los “individuos” (pongo entre comillas,
ya que realmente, jamas son tan independientes de los otros), adoptan su
comportamiento a las actitudes predominantes sobre lo que es aceptable y lo que no;
‘nuestra piel social’, como bien dice, el subtitulo de un conocido libro de la Dra.

Elisabeth Noelle-Neuman, donde profundiza sobre la opinién publica.

Es sobre este suelo, que se pretende crear una brecha que active la necesidad de
formacion en los profesionales de la salud, ofreciendo un curso de formacién online,
que brinde conceptos de nutricion, psicologia, y se aproveche de conectar con las
inclinaciones o movimientos de las macrotendencias, cuyas voces marcan una
direccion y una intencién, hacia la concientizacion del impacto de huella ecolégica. Esto
hace que estén dadas las condiciones adecuadas de caracteristicas, que justifican la

viabilidad del lanzamiento y posicionamiento de la marca PsicoNutricion®.

En palabras de un conocido asesor politico y escritor de microtrends y comunicacion,
Mark Penn: “En las sociedades de hoy, solo se necesita un 1% de las personas para
crear un movimiento que puede cambiar el mundo”. “Si la comunicacion de una marca
esta personalizada para un publico objetivo muy especifico al final tiene el potencial de
convertirse en una moda para el publico masivo. Lo importante es dirigir el producto

adecuado a las personas adecuadas en el momento adecuado”.

En lo que respecta a la inversion inicial, son US$ 4.738 (dolares), los necesarios para

lanzar, gestionar y posicionar el emprendimiento.

En cuanto a lo que hace a la busqueda y adquisicion de los potenciales clientes, la
inversion estara enfocada en México, concentrandose en gastos de publicidad y
creacion de contenido para marketing y comunicacién, registro de marca y puesta en

funcionamiento de la plataforma.



Los objetivos del plan seran:

e Durante el primer afno, el alcance geografico de lanzamiento, si bien estara
focalizado en México, las ventas no es que se acotaran unicamente alli, sino
mas bien, la inversion y las intervenciones. Con el objetivo de sumar un minimo
de 40 inscriptos y extenderse posterior y gradualmente a otros paises de lengua
espanola, en funcién de los balances de los ingresos proveniente de las ventas,
los insight de interacciones que se generen y el presupuesto necesario para

ello.

e En el segundo ano de funcionamiento, se buscara alcanzar 80 inscripciones
adicionales, sumando una cartera total de 120 inscriptos, pero ya
implementando un mayor presupuesto para invertir en mas ads y tacticas
especificamente focalizadas a extender la oferta a un segundo o tercer pais.
Dicha expansion, siempre sera también en funcion de la prioridad de los datos
para definir las mejores estrategias de captacion, ademas de la rentabilidad
obtenida. La incorporacion sera organica y gradual. Si bien se continuara con
el objetivo de sumar nuevos inscriptos, se focalizara en disefar estrategias de

cross selling, ampliando la oferta, al afadir un nuevo curso.

e El tercer afio, el objetivo sera sumar 60 inscriptos mas y se enfocara en
continuar con tacticas similares al segundo, en cuanto a incrementar la cartera
de cursos, y a una expansion activa hacia otros paises, pero, ademas, sumando
un modelo de suscripcion. Estas tres tacticas operarian incrementando la
participacion en el mercado. Respecto a la suscripcion, la idea consistiria en
incorporar en la pagina web, una seccidon que permita mayor exposicion y
conexidon con los habitos de los usuarios que buscan tratamientos para esta
problematica (otro publico objetivo). Dicho servicio de suscripcion consistiria en
lograr visibilidad, para esto sera clave que el contenido escrito este optimizado
para buscadores web, posicionando asi en los motores de busqueda; el mismo
se haria mediante sugerencias de analisis de palabras claves relevantes e

informes de auditorias con métricas mensuales de los logros alcanzados.

Por ultimo, PsicoNutricion®, no solo debera asociarse con otra marca, sino que
ademas tendra que contar con servicios de un content manager o responsable de la

creacion de contenidos con orientacion en ux writing y herramientas de disefio grafico.



INTRODUCCION
Objeto de estudio:

El objeto de estudio sera el lanzamiento y posicionamiento de marca de un curso
en modalidad e-learning, éste consiste en un modelo de intervencion que se delimito
dentro de las fronteras del campo de la salud; en la practica de conceptos de psicologia

y algunos de nutricidn, especificamente en el area de sobrepeso y obesidad.
Alcance del proyecto:

El alcance geogréfico de aplicacion del proyecto sera en una primera etapa para ser
lanzado en México y extendido posteriormente a otros paises de lengua espafnola. La
incorporacion de éstos sera en un punto organica y gradual y en funcion del

presupuesto necesario para ello, entre otros aspectos.

Fuentes:

Para conocer y recopilar sobre las necesidades a satisfacer de quienes serian los
potenciales clientes: psicélogos, nutricionistas, enfermeros, médicos y coaches en
salud; que se desempenen en el abordaje del sobrepeso y obesidad o tengan

interés en ello; las fuentes consideradas fueron:
a. Fuentes primarias:

- Cualitativa. Encuesta online (170) a profesionales de la salud, a través de un
cuestionario, por medio de la herramienta de Google Forms, para: detectar el
segmento, preferencias y tipologias, necesidades de capacitacion on-line,
revelar frustraciones, subsanar carencias, evaluar el proceso de decision de
compra, estimar las motivaciones adquisitivas, pensar en los frenos que pudieran
surgir, detectar y establecer un perfil en el nicho.

Para que todo ello finalmente permita analizar correlaciones significativas de la
actividad y desarrollar una estrategia que mejore las deficiencias y fomente las

fortalezas en direccion a la consecucién de los objetivos del presente plan.



b. Fuentes secundarias:
- INE. Instituto Nacional de Estadistica de Espafia.
- SEEDO. Sociedad Espanola para el Estudio de la Obesidad.
- ICL. Imperial College de Londres.
- OCDE. Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos.
- OMS. Organizacion Mundial de la Salud.
- OPS. Organizacion Panamericana de la Salud.

- MGI. Instituto de Investigaciones Globales de la consultora McKinsey.

MARCO TEORICO

Hay tres dimensiones a abordar que daran un marco al trabajo, las mismas son:
capacitacion on-line o e-learning, la sustentabilidad y el consumidor responsable

y la pandemia de sobrepeso y obesidad.
Capacitacion on-line o e-learning:
La Industria del E-learning

«Los analfabetos del siglo XXI no seran los que no sepan leer y escribir, sino los
que no puedan aprender, desaprender y reaprender. Un analfabeto sera el que
no sepa donde ir a buscar la informacién que requiere en un momento dado para
resolver un problema concreto. La persona formada no lo sera a base de
conocimientos inamovibles que posea en su mente, sino en funcién de sus

capacidades para conocer lo que precise en cada momento.»

Alvin Toffler
Escritor, Futurista y Empresario Norteamericano

En cuanto a este concepto, si bien va a seguir desarrollandose y evolucionando, su
implementacion lleva varios afios acumulados y no necesita grandes presentaciones,
nombrar sus beneficios es como nombrar los beneficios de la televisién a color a una
generacion que no conocié a su predecesor; simplemente podemos acotar que

asistimos cada vez mas a una profundizacion y mejora de la misma.
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Es innegable la innovacién tecnologica y su penetracion en el ambito educativo, claro
estd, que aquella ha generado cambios en todas las esferas de nuestra vida, y la
educacién ha sido una mas de ellas. Este escenario de avances propicié una cultura
del aprendizaje on-line caracterizada por el uso de la tecnologia, la generacion vy
transferencia del conocimiento, activo la demanda de ampliar la oferta educativa y a su
vez el volumen de acceso a la formacion.

El e-learning esta transformando en forma acelerada, y cada vez mas al tradicional
modelo educativo, contribuyendo a mejorar la eficacia educativa de éste, al punto que
mas que una herramienta que se anexa como recurso al modelo tradicional, se ha
separado, convirtiéndose en una potente industria, con un gran futuro préximo vy
presentando mas oportunidades ya que puede permitir extender la formacion a un
numero mayor de individuos a través de la superacion de las barreras que presenta la
educacion tradicional, en cuanto lo que es el acceso a la formacion (espacio, tiempo y

dispositivos).

La sustentabilidad y el consumidor responsable

El sobrepeso y la obesidad representan una amenaza a la sustentabilidad de los
sistemas de salud, debido a que estan asociados con enfermedades crénicas no
transmisibles (ECNT). Ademas, enfrentamos un mundo amenazado por severos
problemas ambientales, en su gran mayoria todos originados por las actividades
humanas, por ello, es que hay que encontrar un equilibrio y minimizar el impacto
negativo de estas actividades. Es aqui donde debemos contemplar la convergencia de
varios asuntos como punto fundamental, ya que si Unicamente nos concentramos en el
acceso a los alimentos sin considerar como los obtenemos o que hacemos con ellos,
s6lo estaremos ante una solucion a medias y quizas con mas problemas secundarios.
Entonces ya no se trata solo de pensar como vamos a producir mas comida, sino de
qué tipo y a que costo. Al hablar de sustentabilidad, obviamente nos referimos a todo
aquello que contribuye con las necesidades de las generaciones presentes sin colocar
en riesgo las necesidades futuras, por lo tanto, la nutriciobn sustentable consiste en
llevar un plan alimentario saludable por medio del consumo de alimentos que se basen
en una produccion que no cause dafios en el ecosistema o genere la menor huella

ambiental posible.
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La alimentacion juega un papel importante en el dafo en el medio ambiente, y si
podemos modificar nuestros habitos para reducir el impacto de la misma, estaremos
contribuyendo a generar cambios significativos. Las acciones que contemplen la salud
y la estabilidad ambiental no solo pueden traer innumerables beneficios para la salud y
el mejor aprovechamiento de los recursos, sino que ademas jugaran un papel
importante en las politicas de mitigacion del cambio climatico. Estamos hablando de
algo tan simple como la promocién de pequefios habitos, que a pesar de su simplicidad,

ayuden al planeta, asi es como quizas podremos aspirar a cambios sustentables.

El hecho de proporcionar a los consumidores informacién relativa al impacto que
generan sus habitos en la economia, el ambiente y la sociedad no es suficiente, pero
prepara el terreno para establecer criterios y patrones para un consumo basado en
principios de sustentabilidad y responsabilidad compartida, esto podria por lo menos
cubrir una de las areas a trabajar para que el consumidor cuente con libertad, entre la
enorme variedad de productos y servicios disponibles, y asuma el impacto que tienen

sus decisiones sobre el medio ambiente. Por solo citar algunos habitos:

Comprar fresco y local, el transporte empaquetado, su distribucién

favorece la contaminacion tanto de los alimentos como del medio ambiente.

Reducir el consumo de productos de origen animal, la produccion de

productos de origen animal es altamente contaminante.

Reducir el desperdicio, dosificar correctamente los alimentos. Las

personas que planifican, hacen listas de compras y desperdician menos.

Produccioén sustentable, mediante técnicas de produccion que respeten

el medio ambiente.

Optar por productos no embalados en plasticos, optando por la
reduccion de la contaminacion plastica, ésta proviene de los “micro

plasticos”, que se estan introduciendo en nuestros alimentos.

Correcto manejo de desechos, la efectiva separacion de los desechos
permite reutilizarlos o destruirlos de forma mas eficiente. Un mal manejo

representa un grave problema para el medio ambiente.
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Al escribir este item es imposible no recordar el parrafo de un psicélogo
norteamericano, especialista en marketing, que estudia el impacto de los
comportamientos de los consumidores en la alimentacion. A pesar de lo desagradable,
la idea que trasmite ejemplifica muy bien como es posible ejercer una inclinacién en la

sociedad y propiciar buenas practicas. El autor Brian Wansink (2007) comenta:

“Qué diferencia hace un nombre. Algo similar sucedio en la década de
1940. En ese momento, la mayor amenaza para la nutricion estadounidense
era una guerra y el nombre de un alimento. Durante la Segunda Guerra
Mundial, gran parte de la carne nacional de Estados Unidos se enviaba al
extranjero para alimentar a soldados y aliados. Como resultado, habia una
preocupacion creciente de que una guerra prolongada dejaria a los Estados
Unidos estados carentes de proteinas. La posible solucion a este problema
residia en lo que entonces se llamaba visceras: corazones, riflones, higado,
cerebro, estbmago, intestinos e incluso patas, orejas y cabezas de vacas,
cerdos y ovejas. El desafio era como alentar a los estadounidenses de la era
de la depresidn a incorporarlos a su dieta. Para hacer esto, el Departamento
de Defensa recluté a Margaret Mead y a decenas de los psicologos,
socidlogos, antropologos, cientificos de alimentos, dietistas y economistas
domésticos mas brillantes y, posteriormente, mas famosos de la nacion. Su
tarea: hacer que las familias se apresuren a la mesa para comer pan de
higado y pastel de rifdn. Uno de sus primeros descubrimientos fue que el

término "visceras" nunca causaria estampidas en el mostrador de carnes.

No estimuld el apetito, pero estimulé la imaginacién, en la direccion
equivocada. Incluso etiquetar la caja de carne con letreros que decian
"Suculento filete de cerebro italiano" o "Lengua tradicional cajun y frijoles" no
iba a ser la solucion. El primer paso de la confianza del cerebro de la nutricion
fue crear el nombre "carnes variadas". Ademas de ser menos visual y mas
vago, también connotaba que se trataba de carnes que se podian rotar en el
menu de uno por variedad y no por la eternidad. Los nhombres se cambiaron
en las carnicerias, en los libros de cocina y en las promociones
gubernamentales. Las ventas aumentaron y los gustos se ajustaron
lentamente hasta que el boom de la posguerra en la prosperidad volvioé a

poner sobre la mesa los recortes de opciones” (p.82).
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La pandemia de sobrepeso y obesidad

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), el sobrepeso y la obesidad
constituyen uno de los principales problemas de salud publica del siglo XXI. En su
pagina web, bajo el titulo de: Obesidad y sobrepeso (2020), brindan los siguientes

datos:

Datos sobre el sobrepeso y la obesidad:

A continuacion, se presentan algunas estimaciones recientes de la OMS a
nivel mundial.

* En 2016, mas de 1900 millones de adultos de 18 o0 mas anos tenian
sobrepeso, de los cuales, mas de 650 millones eran obesos.

* En 2016, el 39% de los adultos de 18 o mas afos (un 39% de los
hombres y un 40% de las mujeres) tenian sobrepeso.

* En general, en 2016 alrededor del 13% de la poblacion adulta
mundial (un 11% de los hombres y un 15% de las mujeres) eran
obesos.

+ Entre 1975y 2016, la prevalencia mundial de la obesidad se ha casi
triplicado.

“‘Asimismo, la OMS ha creado el Plan de accién mundial para la
prevencion y el control de las enfermedades no transmisibles 2013-
2020, que tiene por objeto cumplir los compromisos de la Declaracion
Politica de las Naciones Unidas sobre las Enfermedades No
Transmisibles, que recibié el respaldo de los Jefes de Estado y de
Gobierno en septiembre de 2011. El Plan de accion mundial contribuira
a realizar avances en nueve metas mundiales relativas a las
enfermedades no transmisibles que deben alcanzarse no mas tarde de
2025, incluidas una reduccion relativa del 25% en la mortalidad
prematura a causa de dichas enfermedades para 2025 y una detencion
del aumento de la obesidad mundial para coincidir con las tasas de
2010.



La Asamblea Mundial de |la Salud acogi6 con satisfaccion el informe de
la Comision para acabar con la obesidad infantil (2016) y sus seis
recomendaciones a fin de dar respuesta al entorno obesogénico y los
periodos cruciales en el ciclo de vida de manera que se combatiera la
obesidad infantil. La Asamblea Mundial de la Salud de 2017 acogio
favorablemente el plan de aplicacion destinado a orientar a los paises

en la puesta en practica de las recomendaciones de la Comision”.

¢ Qué causa el sobrepeso y la obesidad?

La causa fundamental del sobrepeso y la obesidad es un desequilibrio
energeético entre calorias consumidas y gastadas. A nivel mundial ha

ocurrido lo siguiente:

- un aumento en la ingesta de alimentos de alto contenido calbrico
que son ricos en grasa; y

- un descenso en la actividad fisica debido a la naturaleza cada
vez mas sedentaria de muchas formas de trabajo, los nuevos

modos de transporte y la creciente urbanizacion.

A menudo los cambios en los habitos alimentarios y de actividad fisica
son consecuencia de cambios ambientales y sociales asociados al
desarrollo y de la falta de politicas de apoyo en sectores como la salud;
la agricultura; el transporte; la planificacion urbana; el medio ambiente;
el procesamiento, distribucion y comercializacion de alimentos, y la

educacion.
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¢Cuales son las consecuencias comunes del sobrepeso y la

obesidad para la salud?:

Un IMC elevado es un importante factor de riesgo de enfermedades no

transmisibles, como las siguientes:

las enfermedades cardiovasculares (principalmente las

cardiopatias y los accidentes cerebrovasculares), que fueron la

principal causa de muertes en 2012;

e la diabetes;

¢ los trastornos del aparato locomotor (en especial la osteoartritis,
una enfermedad degenerativa de las articulaciones muy
discapacitante), y

e algunos canceres (endometrio, mama, ovarios, prostata, higado,

vesicula biliar, rifiones y colon).

El riesgo de contraer estas enfermedades no transmisibles crece con

el aumento del IMC.

La obesidad infantil se asocia con una mayor probabilidad de obesidad,
muerte prematura y discapacidad en la edad adulta. Sin embargo,
ademas de estos mayores riesgos futuros, los nifos obesos sufren
dificultades respiratorias, mayor riesgo de fracturas e hipertension, y
presentan marcadores tempranos de enfermedades cardiovasculares,

resistencia a la insulina y efectos psicologicos.
¢ Cuales son algunas de las ECNT mas prevalentes?
- La enfermedad cardiovascular.

- La diabetes tipo 2.

- El sindrome metabdlico.

- La osteoporosis.

- La enfermedad respiratoria.
- El cancery...

- La obesidad.
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«Una investigacion realizada por el Imperial College de Londres, en
colaboracion con la OMS, sefiala que la obesidad se ha triplicado en los
hombres y duplicado en las mujeres entre 1984 y 2015. El estudio utilizé el
IMC de casi 20 millones de personas.

«No es un problema exclusivamente regional: la poblacién mundial ha
engordado entre 5 y 6 kilos por persona en los ultimos 31 afios, segun un
estudio que analizé el peso de mas de 112 millones de personas en 200
paises del mundo.

« Los expertos, sostienen que esta vinculada al perfil socioeconémico de
cada pais.

« "Chile, Argentina, Paraguay y México comparten un patron: su obesidad se
da tanto en las zonas rurales como en las urbanas y tanto en mujeres como
en hombres".

« Los paises de américa latina donde mas ha crecido la obesidad:

- Los hombres de Argentina, Uruguay y Chile se situan en lo mas alto
del ranking en cuanto a porcentaje de obesos.

- Les siguen muy de cerca México.

« En Argentina, Uruguay, Chile y México, al menos un cuarto de los hombres
en estos paises es obeso.

e Alrededor de 360 millones de personas en Latinoamérica tienen un peso
mayor al recomendado en funcion de la altura de la persona y otros
indicadores.

« La obesidad afecta a 140 millones de personas en América Latina, lo que
representa un 23% de la poblacion total de la region.

« En 2022, habra mas nifios y adolescentes (de 5 a 19 anos) obesos que con
bajo peso, si se mantiene la tendencia actual.

« En la actualidad, mas del 60% de las personas que habitan el planeta tienen
sobrepeso.

«Una de cada tres personas del planeta padece sobrepeso u obesidad,
constituyendo el exceso de peso uno de los mayores retos de salud publica

de nuestro tiempo.
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Los mas afectados A NIVEL MUNDIAL
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La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE),

compuesta por 35 paises, realizé un estudio sobre este tema en 2015.

Los 10 paises mas obesos del mundo
l % de la poblacién

(BIB|C

Estados Unidos es el pais que encabeza la lista, con el 38,2% de la poblacién mayor

de 15 afios con obesidad. México ocupa el segundo lugar con el 32,4% de la poblacion
y Nueva Zelanda le sigue, con el 30,7%. Las proyecciones a largo plazo para esa nacion

sugieren que los niveles de obesidad aumentaran hasta 2030, como también ocurre en

otros paises como Estados Unidos, Inglaterra, Canada, Francia y Espaia.



En Latinoamérica:
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Evolucion de la tasa de obesidad de los Hombres en los ultimos 31 ainos.
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Mientras el porcentaje de hombres obesos sobre el total de la poblacion masculina es
del 28,2% en Argentina, en Uruguay es del 25,8%, del 25,7% en Chile y del 25,1% en

Meéxico.
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Evolucioén de la tasa de obesidad de las MUJERES en los ultimos 31 aios.
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Los paises estan ordenados de mayor a menor tasa de obesidad en la actualidad
Fuente: Red de expertos NCD-RisC B|B|C]

En el caso de las mujeres, el mayor porcentaje de obesas con respecto al total de la
poblacion femenina se encuentra en Republica Dominicana y México, con un 35,4% y
un 34% respectivamente. De los 20 paises de la region, en 9 de ellos, una de cada tres

mujeres ya supera un peso que los médicos consideran obesidad.
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Un reporte publicado por el Instituto de Investigaciones Globales de Ila
consultora McKinsey (MGI), de los autores, Richard Dobbs, Corinne Sawers,
Fraser Thompson, James Manyika, Jonathan Woetzel, Peter Child, Sorcha
McKenna y Angela Spatharou (2014) titulado: Cémo el mundo podria combatir

mejor la obesidad, arroja datos interesantes:

“Si la prevalencia de la obesidad continua en su tendencia ascendente, casi
la mitad de la poblacion adulta mundial podria tener sobrepeso u obesidad
en 2030” (...). “La lucha eficaz contra la obesidad en todo el mundo puede
requerir una estrategia integral de 44 intervenciones como parte de un
posible Programa de Reduccién de la Obesidad” (...). “La obesidad es un
problema mundial critico que requiere una estrategia de intervencion
internacional integral. Mas de 2.100 millones de personas, casi el 30 por
ciento de la poblacion mundial, tienen sobrepeso o son obesas. Eso es casi
dos veces y media la cantidad de adultos y nifios desnutridos. La obesidad
es responsable de aproximadamente el 5 por ciento de todas las muertes
al afo en todo el mundo, y su impacto econdmico global asciende a
aproximadamente 2 billones de ddlares anuales, o el 2,8 por ciento del PIB
mundial, casi equivalente al impacto global del tabaquismo o de la violencia
armada, la guerra y el terrorismo” (...) “Si la prevalencia de la obesidad
continua en su trayectoria actual, casi la mitad de la poblacion adulta
mundial tendra sobrepeso u obesidad en 2030.”

‘“Un nuevo documento de debate del McKinsey Global Institute
(MGI), Superar la obesidad: un analisis econémico inicial, busca superar
estos obstaculos ofreciendo una visidbn independiente sobre los
componentes de wuna estrategia potencial. MGl ha estudiado 74
intervenciones (en 18 areas) que se estan discutiendo o probando en algun
lugar del mundo para abordar la obesidad, incluidas las comidas escolares
subsidiadas para todos, el etiquetado de calorias y nutricién, las
restricciones en la publicidad de alimentos y bebidas con alto contenido
caldrico y la salud publica. Encontramos datos suficientes sobre 44 de

estas intervenciones, en 16 areas”.



Aunque la investigacién ofrece un analisis econdmico inicial de la obesidad,
nuestro analisis no es completo. Mas bien, vemos nuestro trabajo en un
programa potencial para abordar la obesidad como el equivalente de los
mapas utilizados por los navegantes del siglo XVI. Algunas islas faltaban y
algunos continentes estaban deformados en estos mapas, pero aun asi
fueron utiles para los marineros de esa época. Estamos seguros de que
hemos pasado por alto algunas intervenciones y sobreestimamos o
subestimamos el impacto de otras.

Pero esperamos que nuestro trabajo sea una guia util y un punto de partida
para los esfuerzos en los proximos afos, a medida que nosotros y otros
desarrollemos este analisis y compilemos gradualmente una base de

evidencia mas completa sobre este tema”

Los principales hallazgos de este documento de discusion incluyen:

La evidencia existente indica que es probable que ninguna intervencion
individual tenga un impacto general significativo. Se necesita una cartera
de iniciativas sistémica y sostenida, ejecutadas a gran escala, para revertir
la carga sanitaria. Casi todas las intervenciones identificadas son rentables
para la sociedad: los ahorros en los costos de atencion médica y una mayor
productividad podrian superar la inversion directa requerida por la
intervencién cuando se evalua durante toda la vida de la poblacion
objetivo. En el Reino Unido, por ejemplo, un programa de este tipo podria
revertir el aumento de la obesidad, ahorrandole al Servicio Nacional de

Salud alrededor de $ 1.2 mil millones al afo.

La educacion y la responsabilidad personal son elementos criticos de
cualquier programa destinado a reducir la obesidad, pero no son suficientes
por si solos. Otras intervenciones necesarias se basan menos en
elecciones conscientes de los individuos y mas en cambios en el medio
ambiente y las normas sociales. Incluyen reducir el tamafo de las
porciones predeterminadas, cambiar las practicas de marketing y
reestructurar los entornos urbanos y educativos para facilitar las

actividades fisicas.
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Ningun sector individual de la sociedad puede abordar la obesidad por si
solo, ni los gobiernos, los minoristas, las empresas de bienes de consumo,
los restaurantes, los empleadores, las organizaciones de medios, los
educadores, los proveedores de atencion médica ni las personas. Capturar
el impacto potencial completo requiere la participacién de tantos sectores
como sea posible. Los precedentes exitosos sugieren que se requerira una
combinacion de intervenciones corporativas y gubernamentales de arriba
hacia abajo, junto con intervenciones de abajo hacia arriba dirigidas por la
comunidad, para cambiar los resultados de salud publica. Ademas, es
probable que se requiera algun tipo de coordinacién para capturar
intervenciones de la industria potencialmente de alto impacto, ya que

cualquier pionero se enfrenta a riesgos de participaciéon de mercado.

Implementar un programa de reduccion de la obesidad en la escala
requerida no sera facil. Vemos cuatro imperativos:

1. Se deben implementar tantas intervenciones como sea posible y

realizarlas de manera efectiva por toda la gama de sectores de la

sociedad;

2. Comprender como alinear los incentivos y generar cooperacion

sera fundamental para el éxito.

3. No debe haber un enfoque indebido en priorizar las
intervenciones, ya que esto puede obstaculizar la accidn

constructiva; y

4. Si bien la inversidon en investigacién debe continuar, la sociedad
también debe participar en la prueba y el error, particularmente

cuando los riesgos son bajos.
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LAS ARMAS MAS EFECTIVAS CDNTRA EL SOBREPESO
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Fuente de la grafica traducida al espafol: https://e00-expansion.uecdn.es/imagenes/2014/12/15/entorno/1418647312 0.jpg

En el mismo afo, hace eco de dicho articulo citado arriba, la publicacion inglesa, The
Economist (2014), bajo el titulo de: La guerra contra la obesidad: armas pesadas;
dejando en evidencia, lo que para algunos es una obviedad, y es que, las camparias de
concientizaciéon sobre la obesidad, no funcionaron, ya que la gente continud
engordando.

Para concluir, es posible rescatar que en mas de las tres ultimas décadas ningun pais
alcanzo tasas de éxito medianamente aceptables, pese a los esfuerzos para
concienciar a la poblacion; ésea, las campafas de concienciacién impulsadas por las
autoridades sanitarias, no revertieron la tendencia al sobrepeso, es decir, la gente
siguié engordando, pero esta vez con conocimiento de la causa. Aun asi, no hay que
desalentarse y dar todo por perdido, ya que los estudios de McKinsey Global Institute,
también revelaron, que no significa que los gobiernos carezcan de capacidad disuasiva
para ayudar con la salud de las personas, simplemente dejé expuesto que la
concienciacién, por si misma, no funciona, pero trabajando en forma cruzada, en
combinacion, en conjunto con otros actores, recursos y acciones, es posible potenciar

sus efectos.
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ANALISIS DE SITUACION

Para el presente trabajo se valié del analisis PESTEL, en su opcion extendida, éste
ayudo a hacer una descripcion del entorno, facilitando la comprensién del crecimiento
o declive del mercado, identificar y evaluar el impacto de aquellos factores mas
relevantes y prever como reaccionar o desenvolverse ante ellos. Como el presente plan
de marketing pivoteara, como antes se menciond, sobre tres ejes: la metodologia e-
learning, la sustentabilidad y el sobrepeso/obesidad, se desarrollan sus
implicancias acordes se considerdo que estos tres se encuentren presentes en los
factores del PESTEL.

e Factores Politicos:

La obesidad como se menciond, ha sido declarada epidemia mundial por la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS), ademas, considerada por la
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (OCDE) como el
"enemigo publico numero uno”.

Las cifras alarmantes ante el aumento de su prevalencia, potenciado a su vez
por ser la obesidad un factor de riesgo de muchas otras enfermedades no
transmisibles, ha desembocado en enormes incrementos en los costos sanitarios
de los sistemas de salud. En consecuencia, este asunto ha obligado si o si a ser
un tema eminentemente prioritario, empujando la agenda de estado a nivel
mundial y a instalarse como desafio para las politicas publicas de los gobiernos.
Esta sintesis nos presenta un panorama a futuro en donde la tematica estara
vigente por un largo tiempo; hay quienes ya hablan de los préximos diez afios.
Por ende, la coyuntura politica favorece condiciones en el mercado para propiciar

alternativas de busqueda por soluciones que aminoren el problema.
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e Factores Economicos:

El costo econémico de la obesidad
Alcanza con ir a internet, realizar una busqueda, para toparse con una cantidad
sustancial de estudios y escritos haciendo mencién a la alimentacion sustentable

y nutritiva como desafio para el 2030.

Esta pandemia, al ser un problema de salud publica, por su impacto sobre la
morbi-mortalidad, la calidad de vida y el gasto sanitario, impone altisimos costos
economicos a los sistemas de salud de los paises. Es una bomba de relojeria
mundial con enormes impactos negativos economicos y en la salud.

Un estudio realizado por McKinsey Global Institute (2014), ya mencionaba: “El
costo de la obesidad como la tercera carga social que mas dinero cuesta en el
mundo. Cada afo, los sistemas de salud gastan aproximadamente unos 2 mil
millones de ddlares en el tratamiento de la obesidad” (p.54).

Segun el economista especializado en sanidad, Franco Sassi (2010), en un
estudio de la: OCDE: La obesidad y la economia de la prevencioén, sostiene:
“La obesidad es una enfermedad cara. Los gastos de atencion médica para
personas obesas son, al menos, un 25% mayores que para gente de peso
normal” (p.1).

Si hablamos de economia, cada vez mas, es practicamente imposible no hablar
de una economia sustentable, es decir, la economia debe ir de la mano con la
sostenibilidad ambiental, es asi como se iran mitigando las consecuencias
sociales y ecoldgicas de las actividades econdmicas, con el fin de maximizar el
bienestar humano, en el presente y sin comprometer el de las generaciones

futuras, es decir, no hipotecar el futuro.
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La economia y el e-learning

En lo que a factores econémicos se refiere, no podemos dejar de lado los
implicados en la llamada: Economia del e-learning. Podriamos empezar con la
aparicion de la economia basada en el conocimiento. El autor David Castillo

Merino (2012), clarifica en un parrafo, al decir:

“‘El desarrollo de este nuevo escenario en las economias
desarrolladas se caracteriza por la rapida creacion de conocimiento
y el facil acceso al mismo, condiciones que generan una situacion
de mayor eficiencia, calidad y equidad, (...). En este sentido, la
emergencia de una economia basadaen el conocimiento se
evidencia en el incremento y la mejora de las actividades intensivas
en conocimiento en los diferentes sectores de la economia mas que
en la continua expansion de un sector productivo especializado.
De hecho, las principales diferencias en la dinamica econdmica de
las economias de los periodos anteriores se pueden identificar en la
mejora de la calidad de los factores de produccion a través de un
proceso basado en la creaciéon de nuevos conocimientos e ideas y
su incorporacion en los recursos productivos, (...). En términos
generales, este proceso de transformacion se basa en
una revolucion tecnoldgica —el proceso de digitalizacion—, erigida
sobre una dinamica de expansion espacial y temporal de los
mercados —la globalizacion—, y se retroalimenta de los cambios en
los patrones de consumo de individuos y empresas. Este proceso
tiene un claro hilo conductor como es el valor intangible de la
actividad econdmica, que comporta la consolidacion progresiva de

esta nueva economia del conocimiento” (p.2).
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En una economia globalizada y con una clara tendencia hacia la consolidacion
de un modelo econdmico basado en el conocimiento, la trasmision del saber; es
decir, la formacion y la cualificacién de los profesionales, es una inversion, ya
que posibilita el crecimiento de un pais al permitir importantes beneficios
economicos, tanto para los individuos como para la sociedad y esto lo podemos
apreciar en resultados fundamentados en una relacion confirmada entre la
formacion de un trabajador y la productividad empresarial, segun la cual los
empleados mas formados presentan mayor productividad y por lo tanto, una
fuente de innovacién y competitividad. Para finalizar, también es posible
mencionar que muchas veces los profesionales para salir mejor parados ante
crisis econdmicas, apuestan a desarrollar su formaciéon académica, con la
finalidad de lograr un incremento en la retribucion de sus honorarios dadas las
nuevas habilidades. Conjeturando, que ante las crisis econémicas en los paises,
es comun encontrar patrones culturales como por ejemplo un aumento de

matriculaciones y de ofertas de formacion.

Factores Sociales:

El acto de aprender es hoy mas que nunca un asunto que no esta solo
circunscrito a los espacios de las aulas, ni siquiera podemos argumentar que se
deba solo a una cuestion entre docentes y alumnos. Asistimos a un acrecentado
interés social por la educacién, manifestandose presente en el mercado una
demanda de formacién, aportando cada vez mas afos de nuestra vida a la
formacion educativa. Hoy en particular estamos en una época caracterizada por
el cambio, cambios econdmicos, sociales, tecnologicos, y estos también se
aprecian en nuestros habitos, en los patrones de consumo y de modas, en los
nuevos estilos de vida, en los modos de acceso y difusion del conocimiento. Lo
apreciamos por ejemplo en las tendencias de vida saludable que se materializan
en términos que escuchamos con mayor frecuencia, como: mejor calidad de vida,

mas saludable, sustentable, ecologico, con mayor conciencia por la salud, efc.
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¢ Factores Tecnolégicos:

Las posibilidades que ha brindado el acceso a la tecnologia, es claro, que fue
determinando en gran medida, el alcance de un negocio y sus posibilidades de
integracion en el contexto. Los avances en la tecnologia han permeado
totalmente lo que podriamos llamar el tejido educativo, y continuara haciéndolo
como con otros aspectos de nuestra vida cotidiana. Es practicamente una
obviedad decir que fue gracias a la tecnologia que se habilité el desarrollo
presente del e-learning, lo que ha ocasionado que cada vez mas aparezcan en
el mercado diferentes tipos de servicios y plataformas educativas. Dado que la
formacion on-line ha reportado un amplio crecimiento y con la comodidad de
gestionar la automatizacion de varias de las tareas implicadas a la hora de
transmitir conocimiento, como, por ejemplo: las suscripciones, los pagos, las
recomendaciones, la interactividad, la comunicacion, las evaluaciones, las
certificaciones, el marketing, la posibilidad de reventa y la potencialidad de
ofrecer cada vez mejores opciones de servicio. Facilitando las cosas a tal punto,
que convergen en un solo lugar la integracion de casi todo un proceso.

Este desarrollo tecnologico, ha impregnado todas nuestras actividades
cotidianas, y la educacioén e-learning ha sido una de ellas, pero también toca otro
de los aspectos que nos incumbe en este trabajo, la sustentabilidad. Este nuevo
paradigma de desarrollo sustentable y sociedad del conocimiento, se esta
justamente consumando sobre la base de la generacidén de nuevas tecnologias,
la globalizacion del conocimiento y la informatizacion.

No podemos obviar que los llamados problemas ambientales que nos aquejan
estan estrechamente relacionados con el desarrollo tecnoloégico, un modelo de
desarrollo de crecimiento sostenido desde hace mas de 200 afos; que se
establecié en el consumo y la acumulacién de bienes. Entonces, si en estos
tiempos, donde cada vez se acentua en el discurso social, el paradigma de
desarrollo sustentable; bajo los conceptos de consumo sustentable, de patrones
culturales mas saludables, de habitos de consumo consciente y cuantos otros
mas circulan cotidianamente alineados bajo la misma ldgica; el conocimiento,
sera un factor critico para el desarrollo productivo y social de este nuevo

paradigma que estamos presenciando.
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Para este término, “sustentable”, introducido por primera vez en el Informe
Brundtland de la Comision Mundial de Medio Ambiente y Desarrollo de Naciones
Unidas, el conocimiento sera su compafero fiel, el que permitira a la sociedad
llevar soluciones; siendo las nuevas tecnologias las que estaran en estrecha
relacion con las estrategias de investigacion, desarrollo e innovacion (I+D+i),
promoviendo la difusion de nuevos conocimientos para que se logren nuevos

productos o servicios, que mejoren la calidad de vida de la poblacion.

Factores Ecoldgicos:

El sobrepeso y la obesidad son enfermedades crénicas multifactoriales, en las
que estan implicados también factores ambientales, de hecho, hay estudios,
como los del autor Loos RJF, Bouchard C. (2003), que mencionan:

“El factor ambiental influye mas en el paciente obeso que la genética”
(...) “Existen considerables fuerzas ambientales y sociales que
dificultan que la mayoria de las personas adopten un estilo de vida
preventivo que les permita alcanzar y mantener un peso corporal
normal. Sin grandes cambios ambientales y sociales, es casi seguro
que la epidemia de obesidad continuara extendiéndose por todo el
mundo.” (p,401-425).

Evidenciando, como en esta interaccion de genes-medioambiente, es decir, en
esta interaccién de multiples genes, unidos a estos componentes ambientales
(sedentarismo, estatus socioecondémico, habitos alimentarios adquiridos en la
infancia, etc.), son quienes determinarian la facilidad para ganar peso. Un
ejemplo de dichos factores ambientales, lo encontramos expresado en un
reportaje hecho a una endocrinéloga de Alicante de la Unidad de Obesidad de
Quirénsalud, haciendo referencia a dicho estudio, la Dr. Clara Navarro, (2020),
sostiene en un articulo, que: "Aunque los pacientes con padres obesos tienen
mayor riesgo de ser obesos, la genética no es el factor determinante de la
obesidad en la inmensa mayoria de casos. Asi, la mayoria de los pacientes
obesos presenta la interaccion de multiples genes, que, unidos a factores

ambientales, determinan su facilidad para ganar peso" (p.1).
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A su vez y para dejar bien asentada la importancia de este factor, tomamos otra

cita, de la antropdloga argentina, Patricia Aguirre (2004), quien afirma:

“‘Desde el punto de vista temporal, hemos vivido millones de afos
como cazadores recolectores, no mas de diez mil anos como
agricultores 'y apenas ciento cincuenta afos produciendo
industrialmente nuestra alimentacion. En el tiempo largo de la
especie el modo de vida de los cazadores-recolectores ha modelado
nuestro cuerpo hasta el punto que podemos decir, sin equivocarnos,
qgue el nuestro es un cuerpo paleolitico encerrado en un ambiente

industrial (o pos-industrial)”. (p. 8)

La obesidad, en su caracter de epidemia, es muy evidente que no solo es
resultado de malas decisiones individuales de alimentacion, sino también
producto de una serie de condiciones sociales, econdmicas y culturales, siendo
este conjunto de circunstancias a quienes se las ha denominado como las que
constituyen un “ambiente obesogénico”. Por ejemplo, las personas que padecen
de sobrepeso y obesidad emplean para desplazarse medidas de transporte cada
vez mas amplias, sus habitos sedentarios como la television, los videojuegos, o0
las computadoras también requieren de mayor energia eléctrica para satisfacer
estos comportamientos; asi como también los recursos medicos repercuten en
un mayor consumo. En cuanto a la forma de produccion de alimentos, podemos
demarcar que cuanto mas alimento, también se necesita mas combustibles para
dicha produccién y transporte del mismo. En lo que al campo refiera, también se
requerira de mas pesticidas, mas fertilizantes, mas tierra y mas agua. En lo que
a desechos incumba, si consideramos el consumo de productos chatarra, estos
representan también enormes cantidades de basura no biodegradable, y asi la
lista podria continuar. Las referencias hechas desde los parrafos anteriores a los
cambios de conciencia social ecolédgica, de consumo consciente, de tendencias
que se vienen instalando en los ultimos afos respecto a la sustentabilidad; son

aspectos que no son ajenos y afectan.
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Lo bueno de ello es que lo hacen de forma positiva, y esto también viene
articulado con los consumidores, que hoy en dia disponen de mas elementos
para analizar y enfocar su atencién hacia aquellas marcas que cuidan o no el
medio ambiente.

Por consiguiente y para ir finalizando este apartado, podemos argumentar que
el impacto de este factor, lo tiene en casi todas sus dimensiones, ya sean en
politicas de medioambiente, cambio climatico, presiones de organizaciones

ambientalistas; algunas lo haran en forma mas directa y otras indirectamente.

Factores Legales:

En este item podriamos citar por ejemplo dimensiones como la de Leyes de
Proteccion al Consumidor y Leyes de Salud y Seguridad, pero nuevamente,
como el factor anterior, el impacto que puedan ocasionar es favorable, en el
sentido de que estan destinadas a aumentar la concientizacion de la
problematica y a mantener activo su discusion. Por ejemplo, la Ley de Salud y
Seguridad, hace mencién a las obligaciones del empleador, éste tiene que
cumplir el deber de salvaguardar la seguridad y esta obligado a hacer cumplir la
normativa sobre salud y seguridad en el trabajo. Los empleadores y los
trabajadores estan obligados a tomar medidas legales para evitar los riesgos
laborales, teniendo especial cuidado de las condiciones ambientales y de higiene
adecuadas. O en cuanto a los derechos de los consumidores se refiere,
organizaciones como la Organizaciéon Panamericana de la Salud (OPS),
(2017), pronunciandose en referencia al solicitado de nuevas leyes que ayuden
a prevenir la obesidad y proteger a los consumidores, promoviendo politicas de
regulacion que ayuden a prevenir el creciente sobrepeso y obesidad. Con
medidas como por ejemplo: “La incorporacién del etiquetado frontal en los
envases para mejorar la informacién y los derechos de los consumidores, las
restricciones en la publicidad sobre productos alimentarios dirigidas a nifios, la
proteccion de los entornos escolares de la alimentacion inadecuada y la

discusion de politicas fiscales para bebidas azucaradas”.
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ANALISIS DEL MACROENTORNO

Las variables externas, nos brindaran ciertos parametros para evaluar la atractividad
del negocio, por ende, partiendo de la base de que el objetivo es lanzar y posicionar la
marca en un ambito de referencia que abarca a los paises de lengua espafola, se
empezara en una primera etapa en México, para ir extendiéndose, en una segunda
fase, a otros paises. En el segundo periodo, la delimitacion precisa de la region sera
variable, no hay que pensarla en tiempos cronoldgicos, sino que respondera a una

l6gica de cotejo de iteraciones cotidianas y del feedback obtenido.

La razén por la cual se decide empezar asi el recorrido, se debe a que el escenario de
la economia argentina, no reune condiciones propicias como para explotar las mejores
de las retribuciones, siendo que la obtencion de un buen retorno de inversion seria muy
inferior. Inferencias posibles de estimar no solo desde la demografia, en contraposicion
con una mayor demografia en México, que cuenta con una poblacion de 126 millones
de habitantes, y donde cerca del 73% padece de sobrepeso segun palabras
pronunciadas por Angel Gurria (2020), ante la presentacion de un estudio titulado: “La
Pesada Carga de la Obesidad: La Economia de la Prevencion”. Sin contar que,
ademas, en el pais hay presencia activa de un estado que promueve politicas fiscales
de alimentos y bebidas de alto contenido de energia y pobre valor nutricional. O a la
hora de contemplar honorarios, la consulta a un nutricionista en México se ubica en la
media de los 30 ddlares, tres veces mas de lo que cuesta en Argentina. Estos datos,
asi como también, la concientizacion de la problematica, predisponen un terreno fértil

para la oferta de alternativas relevantes de solucién terapéutica en el pais.

Entonces, partiendo de la base mencionada, sobre los ejes de: la metodologia e-
learning, la sustentabilidad y el sobrepeso/obesidad, y a pesar de las
especificidades que hacen a cada region, es decir, la singularidad de cada una de ellas,
es posible presentar la oferta del presente lanzamiento; ya que no es un servicio tan
idiosincratico como para pensar que sea dificil su implementacion en diversos paises.
Por ejemplo, en cuanto al eje sobrepeso/obesidad, todas las regiones estan
atravesadas en mayor o menor medida por la misma problematica, siendo que
constituye una pandemia propiamente dicha (de tipo no infecciosa, es decir, no es

contagiosa), o sea, que trasciende los limites territoriales.
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La identificacion de este problema trae a su vez, el desafio a las proximas décadas de
modificar las politicas de salud publica para mejorar las intervenciones sanitarias,
politicas ambientales, sociales, laborales, educativas, entre otras, ya que estamos ante
una situacion que supera la responsabilidad individual, haciendo necesario crear

entornos que propicien a la poblacion hacia el desarrollo de habitos mas saludables.

En cuanto al factor econémico, y para continuar respaldando lo dicho, sobre porque es
posible abstraerse de ciertas diferencias entre los paises, podriamos por ejemplo citar
un analisis publicado por Marga Castillo Grijota (2014), The Economist, donde dice:
“El 30% de la poblacién mundial es obesa o tiene sobrepeso, un porcentaje 2,5 veces
mayor que el numero de adultos y nifios en situacion de desnutricidon. La obesidad esta
implicada en el 5% de los fallecimientos y su impacto econdmico alcanza el 2,8% del
PIB mundial, casi equivalente al del tabaquismo, las guerras y la violencia y el terrorismo

juntos”.

Si bien es posible citar un sinfin de fuentes de informacion y estadisticas de cada pais
en donde posicionarse, mencionar enormes listas, recolectar paper’s con referencias a
como se afectan los factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecologicos
y legales de cada pais, dichos datos no serian mas que meros numeros para el caso,
ya que las dimensiones de cada uno de estos factores son en mayor o menor medida,
afectados por la problematica del sobrepeso y obesidad. Por ejemplo, para nombrar
alguna diferencia, los paises ricos destinan entre un 2% y un 7% de su gasto en salud
a tratar afecciones asociadas al sobrepeso, siendo que este porcentaje se eleva hasta
el 20% si se incluye el tratamiento de las enfermedades asociadas como la diabetes;
pero como aclaramos mas arriba, en paises ricos, y no todos cuentan con los mismos
recursos a la hora de abordar esto. Pero, sea a corto o largo plazo, ninguno deja de

estar afectado y ninguno puede escapar de las dificultades asociadas.

En cuanto al eje de la metodologia e-learning, es algo que empezd expresandose como
una moda, como un “sostén” de la educacion tradicional para ir luego consolidandose
como toda una alternativa que incluso prescindié de la primera, gracias a las nuevas

tecnologias.
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En referencia a la sustentabilidad, también estariamos ante un abordaje inexorable,
cada vez mas dificil de ignorar, la forma de consumo cobra mas relevancia y no es un
tema de moda o tendencia, sino una cita obligada en la agenda de todo pais. Basta
citar la iniciativa de neutralidad climatica: Climate Neutral Now, lanzada por el Cambio
Climatico de la ONU, donde invitaban a hacer una diferencia para el 2015, alentando a
la sociedad a tomar medidas para ayudar a lograr un mundo climaticamente neutral
para mediados de siglo, como lo consagra el Acuerdo de Paris. El Pacto Mundial de

Naciones Unidas (2015), propone objetivos mundiales para cumplir en el 2030:

Para evitar los peores efectos del cambio climatico, la ciencia nos
dice que debemos limitar el aumento de la temperatura global a 1.5
grados Celsius, o un maximo de 2 grados Celsius por encima de los
niveles preindustriales, que también es el objetivo central del
Acuerdo de Paris. Para lograr este objetivo, depender unicamente
de la accion gubernamental no sera suficiente. Todos tenemos un
papel que desempefiar. Ya hemos alcanzado 1.1 grados Celsius de
calentamiento global. Podriamos llegar a 1.5 para 2030.
iNecesitamos medidas urgentes! Climate Neutral Now invita a las
organizaciones, gobiernos y ciudadanos a trabajar hacia la
neutralidad climatica global abordando su propia huella climatica a

través de un método de 3 pasos:

e Medida sus emisiones de gases de efecto
invernadero, también llamada la huella de carbono;

e Reducirlos tanfo como sea posible a través de sus
propias acciones; y

o« Compensar aquellos que no pueden evitarse
actualmente utilizando reducciones de emisiones
certificadas por la ONU (CER), un tipo de crédito de

carbono.
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Hay que contemplar que solo un 1,8% de la asistencia para el desarrollo de la salud se
asigna a enfermedades no transmisibles (ENT) segun un articulo de, Téa Collins
(1919). Como podemos apreciar las ENT y la obesidad ya no son un desafio solo para
las regiones de ingresos altos, la mayoria de la poblacion mundial vive ahora en paises
donde el sobrepeso y obesidad es responsable de mas muertes que el bajo peso.

En la siguiente grafica de la Organizacion, Worldobesity (2015), es posible detectar
areas de sinergia y oportunidad para abordar la obesidad dentro de los 13 Objetivos
de Desarrollo Sostenible (2015-2030), estos también conocidos por sus siglas ODS,
y cuya iniciativa impulsada por Naciones Unidas (2015), para dar continuidad a la

agenda de desarrollo, tras los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM).
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Finalizo este item, concluyendo que, segun las variables contempladas en el analisis
del macroentorno, hay presencia de un ecosistema propicio y atractivo para lanzar y

posicionar la marca PsicoNutricion®.
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LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Para analizar y medir los recursos se desarrollé un analisis de las cinco fuerzas de
Michael Porter:

¢ Poder de negociacion de los clientes:

Este factor tiene una fuerza de gran impacto, si lo sabemos aprovechar; al
encarnar esta fuerza en un interlocutor, dicho impacto sera muy positivo. Saber
leerlo brindara insights, permitira detectar puntos de dolor, necesidades,
tendencias, etc., todas cuestiones que habilitan la posibilidad de entender como
construyen valor, algo critico a los efectos de acelerar el ciclo de ventas y mejorar
la rentabilidad.

Si se siembran condiciones adecuadas se podra hacer del consumidor un gran
aliado y/o testigo, para entrar en un circulo de mejora continua, colaborando
también asi con la diferenciacion y/o relevancia del servicio.

Los clientes pueden exigirnos, claro esta, y este poder se basaria en la
capacidad que los mismos disponen para imponer condiciones, como por
ejemplo respecto a la calidad del contenido; por otro lado, en cuanto a la relacién
con los precios, no es algo que en este caso pueda afectar como se observa en
otros sectores cuando los consumidores se organizan y disponen de mayor

poder en relacion a la imposicion de baja de los mismos.

e Poder de negociacion de los proveedores:
Hoy en dia existe una gran oferta de los llamados: Sistemas de Gestién de
Aprendizaje, o Learning Management System (LMS), estos consisten en ser un
tipo de software que normalmente se instala en un servidor web, y permite la
creacion de un campus virtual para la formacion online; aunque ese es su
nombre técnico, comunmente son mas conocidas como plataformas e-learning
y son las que se usan para gestionar a todos los usuarios, los materiales
didacticos, los pagos, hacer seguimientos, preparar informes, tomar examenes,

etc.
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Dentro de ellas tenemos:

-Plataformas e-learning de coédigo abierto: Entre las mas usadas
podemos hallar: Moodle, Canvas, Chamilo, Sakai o los LMS para

Wordpress, entre otros mas.

Plataformas e-learning de pago por uso (en la nube): Aqui el suscriptor
paga en funcién del uso que tome de la plataforma. Por ejemplo, en
funcion del numero de alumnos activos, por cantidad de cursos, cantidad

de moddulos, etc.

Plataformas e-learning de pago por licencia: No son de cédigo libre,

por lo tanto, hay que abonar por la licencia de uso.

Basandonos en estos criterios, se puede afirmar que en este sector la cartera de
proveedores tiene un bajo poder de negociacion, ya que es posible contar con
una gran oferta en el mercado. Siendo que hay diversas y suficientes opciones
para elegir como para que conviertan a sus clientes en rehenes, dado que estos

migrarian a otros proveedores.

Entrada de nuevos competidores:

Como en todo negocio, cuando en un sector entra un nuevo jugador, la amenaza
de la competencia aumenta y esto ocasiona un impacto en la rentabilidad. La
amenaza de entrada de estos nuevos competidores depende de las barreras de
entrada en nuestro sector, siendo algunos de los presentes aqui: gastos para
alojamiento en hosting, dominio, registro de marca, inversiones en marketing
para lanzamiento, promocioén y diferenciacion en los servicios, intervenciones
que apunten a podar la ventaja con que corren las percepciones de marcas ya
establecidas; y por otro lado y no menos importante, el dominio en materia de

técnicas y abordajes en psicologia y nutricién en sobrepeso y obesidad.
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Como se podra observar, las barreras de entrada no son muy elevadas. En
términos de inversion inicial no se necesita de gran capital para ser
implementado, ya que del costo de desarrollo de una plataforma web es posible
prescindir dada la amplia variedad de alternativas de sistemas de gestion de
aprendizaje que permiten alojar, desarrollar y gestionar practicamente casi todo
el trabajo por una suma fija mensual relativamente accesible. A esta suma,
también hay que adicionar los gastos que tendran que ver con el marketing y la

generacion de contenido audiovisual.

Dicho esto, el dominio/experiencia en la materia, mas la certificacién/habilitacion
profesional en la disciplina y la adopcién de una conviccién teorica particular,
serian quienes logren que la amenaza de entrada de nuevos competidores no
se demasiada baja. Entonces, para concluir, podemos afirmar que las barreras
de entrada en este factor son intermedias, es decir, no son lo suficientemente

altas como se quisiera, pero tampoco son tan bajas.

Entrada de productos/servicios sustitutivos:

La entrada de otros productos/servicios sustitutivos o alternativos en el mercado
podemos afirmar que es alta. En el sector analizado, serian todos aquellos
players que colaboren con la idea de bajar de peso. En este caso los productos
que interfieren, dada la alta amenaza que representan, seria, cualquier tipo de
ofertas en el sector de salud que estén destinadas a tematicas que apunten a
bajar de peso y reducir la obesidad, sea mediante: medicamentos, suplementos,
productos dietéticos, otras alternativas de capacitacion presencial, on-line,
blending (mixta); que aborde la problematica y ofrezca recursos o herramientas

similares que puedan capturar la atencion de los potenciales clientes.
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¢ Rivalidad entre competidores existentes:
En este mercado de formacion on-line, algunas universidades y centros de
formacién se presentan como actores relevantes, pero también han ido
apareciendo agentes de la salud que se han lanzado al mercado con una

propuesta de formacion independizada del ambito institucional.

En concreto, la oferta cuenta con una gran diversidad, en lo que se refiere a
profesionales. Podemos encontrarnos, los que poseen desde un amplio a ningun
grado de trayectoria, como también, quienes tienen mas renombre que otros.
Respecto a lo institucional se daria una situacion similar, estando presentes
instituciones privadas o publicas, educativas/universitarias con sélida a nula
autoridad en el tema. Con lo cual estamos en condiciones de afirmar que la

variedad de rivalidades es alta.

ANALISIS DEL MICROENTORNO

Luego de haber llegado a la conclusidon de un macroentorno con caracteristicas
atractivas para lanzar y posicionar la marca, se tratara de hacer un analisis del
microentorno. Aqui hay que situarse en lo mas especifico o sectorial. Cada una de estas
cinco fuerzas afectara en mayor o menor medida, la capacidad de competir en el

mercado, y el poder combinado de todas determinara el rendimiento.

Las que mas impacto estarian generando serian tres de estas fuerzas, siendo las que
se ubican a nivel horizontal, es decir: la amenaza de productos sustitutivos, la amenaza

de entrada de nuevos y la rivalidad entre los competidores actuales o existentes.

En cuanto a los productos o servicios sustitutos o alternativos, es posible decir que la
oferta es enorme, desde las opciones bioquimicas, las quirdrgicas, las restrictivas
(dietas). Muchas sustentadas en un pensamiento magico con efectos inmediatos y
promesas que son dificiles de cumplir; siendo que, cuando las cumplen, sus efectos
son cortoplacistas y con consecuencias que solo llevan a un movimiento espiral de
mayor frustracion y dificultad. Si bien los productos o servicios sustitutos o alternativos
afectan negativamente, la realidad es que se debe considerar que sea cual fuere, éstos

estaran dirigidos a un segmento especifico.
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Es decir, a pesar de que obviamente aquellos generen impacto en variables que son
sensibles a la pérdida de mercado, y la rentabilidad; no obstante, hay que advertir que
se dirigiran a un segmento determinado. En consecuencia, mientras no se crucen las
lineas divisorias en el mapa de posicionamiento que aquellos operan y al que aqui se
aspira, se estara en buen camino. Si bien los movimientos competitivos generaran
impactos, estos estarian dentro de los parametros de las reglas de juego. En resumen,
hay que estar advertido de esta dinamica, pero no es un freno que impida dar batalla.
En lo que a nuevos competidores se refiere, en la industria de la educacion e-learning,
las bajas barreras de ingreso presentes, permiten un acceso de forma relativamente
facil al mercado. Si se divide el analisis, en corto, medio y largo plazo, para obtener mas
claridad, es posible conjeturar en el corto plazo, cierta facilidad de entrada de
competidores que pueden ofrecer un contenido con servicios semejantes. A pesar de
ello, al tratarse de un curso con algunos valores afiadidos, no ofertados actualmente,
vale la pena la inversion y trabajo siempre y cuando desde el principio se contemple y
aborde el medio y largo plazo. En cuanto a estos dos ultimos, cuando el servicio sea
mas conocido o atractivo puede que las cosas cambien, en caso de que ese momento
llegue, ante reacciones competitivas, se apostara a tener una cuota de mercado
considerablemente alta y con profesionales satisfechos, que, tras conocer el éxito
conseguido, compartan sus experiencias con otros colegas; para luego trabajar en dar
consistencia y visualizacion a dicha reputacién y asi ir ampliando la cartera de clientes.
Sin aires de entrar en romanticismos, respecto a los competidores existentes, hay una
frase dificil de no apropiarsela, dado que grafica situaciones como las encontradas en
este escenario; la misma es de Rudyard Kipling (1899) y dice: “Hay demasiados

Romeos y muy pocos balcones” (p.172).

Esta seria la fuerza mas poderosa, ya que refiere a nuestros rivales reales y en un
mismo sector, podemos decir que, si bien el mercado del e-learning aun se encuentra
en auge, diversas instituciones ya poseen plataformas para su desarrollo, por lo que el
sector cuenta con esta opcidon ademas de la tradicional formacién presencial. Por ende,
se debe ofrecer un servicio que presente diferenciaciones y que rompa de alguna forma
con los estandares, ya sea en cuanto al contenido del material trasmitido en la
formacioén, como en la atractividad de la plataforma. Sin descuidar nunca el segmento
al que se aspira alcanzar, este ultimo es clave, como a su vez, también lo es, su
relevancia, e ir sumando estrategias que contemplen o propongan un excedente de

valor para fidelizar a los clientes.
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Un punto a reflexionar como clave para contrarrestar reacciones competitivas, sera
aquello que sea lo mas dificil de copiar o replicar, “los valores”. Estos serian los
cimientos o bases tedricas que sustentan el abordaje de la problematica, ya que se
opera en base a la teoria con la que cada cual cree, o0 mejor se identifica a la hora de
recortar y aproximarse a un fendmeno, y hoy en dia, este recorte esta alineado y
extraviado en un sustancialismo bioldgico, producto del funcionamiento y desarrollo de
la cultura y de la sociedad, dado que los padecimientos sobre los que intervenimos
también tienen coordenadas témporo-espaciales. Por ejemplo, un sintoma o
padecimiento en una sociedad, correlaciona con una estructura ideoldgica, econdmica,
politica y religiosa, y difiere mucho en las épocas. Ello contribuye a que no pierda
atractividad, pudiendo atraer al publico objetivo que sepan apreciar el valor afiadido que
les ofrece la marca, aunque no sea el precio mas competitivo, dado que actualmente
en su gran mayoria solo hay opciones que comparten idéntica propuesta de solucion,
siendo que el segmento de la industria de la salud a la que apunta la oferta educativa
esta poco diferenciada, mayormente aglutinada. Este diagndstico permite poder ofrecer
un servicio que presente diferenciaciones, rompa con los estandares, y no resulte tan
simple de replicar, ya que implica un modelo tedrico, es decir, una posicidon
argumentativa-tedrica particular con la que se lee e interviene, abriendo otra via
ademas de la reinante fisico-genética predominante. Como muy bien expresa en una
nota, el psicoanalista argentino de Apertura Sociedad Psicoanalitica, el Dr. Alfredo

Eidelsztein (2018), sus palabras:

“Mi impresion es que en la sociedad occidental cada vez mas se registra el
padecer como padecer corporal, y la causa se la asocia insistentemente
con problemas biolégicos, neurocientificos, genéticos, fisiolégicos,
hormonales.” (...) “Si uno lo reflexiona con cuidado, se verifica que las
sociedades piensan, y que cada uno de nosotros es incidido, tomado,
adherimos, con mayor o menor pasion a cosas que se piensan”. (...)
“Mezcla de elementos tal que el resultado impide establecer qué es de uno
y que es del otro. Para nosotros que somos tan biologicistas e
individualistas en general en Occidente, creemos que la sociedad es un
sistema de individuos, tal como Norbert Elias metaforizaba como si

fuésemos bolas de billar chocando sobre la mesa”.
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Un udltimo comentario de otro psicoanalista argentino, Oscar Lamorgia (2001), para

terminar de clarificar este punto, y dentro de esta linea, menciona:

“...El discurso medico impide ver una anatomia que lo desborda, pero que
resulta fundamental a la hora de tratar lo que, en la patologia del cuerpo,
es indisociable del poder de la palabra. El orden medico establece
razonamientos de la siguiente factura: Existe una co-implicacion entre los
inhibidores de la enzima monoaminooxidasa y la eventual mejoria de la
depresion. Esto implica que en la depresion hay déficit de tales inhibidores.
Lo cual es semejante a este otro razonamiento: Un chico tiene un berrinche.
El padre le da dos cachetazos y el berrinche termina. Aplicando igual
criterio, eso significa que el chico tenia un déficit de cachetazos (j?) Como
se comprendera, la causalidad solo puede ser entendida en términos
complejos, no lineales. Si se deifica el hecho bioloégico, se instaura un
proceso de objetivacion del ser humano que conforma la base de cierta

explotacion...”

Esta fuerza permitira conocer nuestro posicionamiento, debemos reconocer que los
competidores actuales seran aquellos que ofrezcan un servicio similar y entre los que
podran aparecer movimientos competitivos como guerras de precios o campafias de
publicidad agresivas. Pero la perspectiva que reina en el contexto presente, inhabilita o
por lo menos presenta dificultades para aquellos, ya que estariamos hablando de que
se imiten las bases conceptuales con que se piensa y aborda la problematica, algo no
tan simple de reaccionar cuando el enfoque es tan distinto a la hegemonia practicada.
Actualmente hay una oposicién de modelos tedricos. En realidad, de esto se trata la
actividad cientifica, de la critica racional de ideas a partir de otras ideas, teorias contra
teorias, mas que de experiencias personales o renombres, sin olvidar obviamente el
impacto que éstos ultimos generan desde los altares de quienes las predican, en el
imaginario de los potenciales consumidores. El punto es, que no es facil cambiar la
posicion tedrica con que alguien aborda su trabajo; sera fundamental que no se mezcle,
como ya se argumento, el posicionamiento al que la marca se dirija, ya que quien se

encuentre mas comodo con una perspectiva, tiene ofertas para tomar.
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Otro punto interesante a mencionar, entre estos competidores existentes, es que nos
encontramos ante una escasa campafa de inversion en marketing, ya sea para
promocionarse como para diferenciarse. Es asi que, con un proceso de analisis de la
competencia y conociendo los rasgos que los distinguen es posible ofrecer un servicio

mas seductor, que incline la aguja a favor de la marca.

El analisis del macro y microentorno realizado anteriormente, ha llevado a concluir las
siguientes oportunidades y amenazas para buscar una ventaja competitiva. Si bien el
microentorno no es tan seductor como el macroentorno, el primero presenta dificultades
a sortear, pero es posible compensar este desequilibrio trabajando en las

observaciones que mencionamos anteriormente.

En referencia al analisis del macroentorno, éste resulta muy favorable, ya que asistimos
a una época que hace afos se encuentra en la busqueda de alternativas que puedan
abordar una problematica mundial como el sobrepeso y la obesidad. A su vez también
nos encontramos dentro de la industria de la educacion, con una modalidad de
transmision e-learning que segun las proyecciones tiene un futuro en pleno crecimiento.
Y fundamentalmente para el nicho que se aspira, ante un contexto en donde cada vez
cobra mas fuerza aquellas voces que se aglutinan bajo la exigencia de un estilo de vida
que propicie el consumo consciente y sustentable. Hay una particularidad propia de la
época, que no se puede pasar por alto, esta es la pandemia de COVID-19. Sin
profundizar mucho en el tema, mas alla de lo coyuntural y de los dafos econémicos y
en la salud que viene produciendo, el coronavirus sin dudas ocasionalmente impactara
en la percepcion de la fragilidad de esta ultima. Al margen de que esta coyuntura
acelerd procesos y dejara huellas en algunas industrias mas marcadas que en otras,
en lo que a la industria de la salud refiere, podemos mencionar que abrira

oportunidades, dado el aumento de demanda en el sector.

También podemos hacer inferencias en base a un articulo reciente sobre el consumidor
en la era del coronavirus, donde Philip Kotler (2020), expresa: “En tercer lugar, otro
grupo esta formado por activistas climaticos que se preocupan por el dafio y el riesgo
que los grandes consumidores estan haciendo en nuestro planeta al generar tanta
huella de carbono que contaminan nuestro aire y agua. Los activistas climaticos tienen
un gran respeto por la naturaleza y la ciencia y tienen preocupaciones genuinas sobre

el futuro de nuestro planeta”.



44

En su articulo el autor continia hablando del nicho (L.O.H.A.S.), que es el que interesa
recortar para este andlisis. Es decir, de aquellos ubicados en el segmento de
profesionales que se establecié en este trabajo para el sector de salud. Sumado
ademas a la demanda de otro segmento de la poblacién, que estara mas inclinado a
armonizar con una oferta de profesionales que brinden un abordaje “sostenible”. Sin
caer en especulaciones infundadas que vaticinan cambios estructurales, ha de
considerarse que, sin dudas, habran de esperarse impactos en la cotidianidad y
continuaran habiéndolos durante algunos afos mas. Con lo cual, haciendo una
proyecciéon de unos aproximadamente tres afos, y aunque falte informacion suficiente
y de calidad para hacer conjeturas mas radicales o certeras, no es descabellado

aventurarse y sostener que el contexto sera favorable para el caso analizado.

Para finalizar, el lugar al que se haria referencia como ventaja competitiva seria, aquella
caracteristica que nos aisla de la competencia, es decir, la oferta de un curso e-learning
en sobrepeso y obesidad, con una concepcion diferenciada de la hegemonia
sustancialista-biologizante. Que propone un programa de trabajo por sesiones
preestablecidas pero abiertas a poder continuar, y acompanadas de intervenciones de
concientizacion de las tendencias sustentables. En un nicho dentro del segmento de la
industria del sector de la salud, es decir, hacia aquellos que armonizan con un interés
o potencial interés hacia los cambios de conciencia social ecolégica, el consumo
consciente, y marcas que cuidan el medio ambiente, conectando asi con la busqueda

de patrones o habitos de consumo mas saludables.

Por ende, es posible acotar desde el punto de vista porteriano, que, a pesar de no ser
el microentorno mas atractivo para la marca, es posible trabajar en aquellas fuerzas de

presion competitiva.

A modo de conclusién de este item y como desafio, seria mas que interesante
contemplar abrir otra opcion, y aplicar los conocimientos sugeridos por los autores Kim
y Mauborgne (2005) cuando dicen: “Es necesario comenzar por enfocar la estrategia,
no en lo competidores, sino en las alternativas, y no en los clientes, sino en los no
clientes de la industria. Para buscar tanto valor como costo, es preciso resistirse a la
vieja légica de compararse con los competidores existentes y de elegir entre ser el lider
en diferenciacion o el lider en costo.” (...) “Reconstruir los elementos de valor para el

comprador que residen mas alla de las fronteras de la industria” (p.40).



DIAGNOSTICO DE SITUACION
Analisis FODA Listado:

FACTORES INTERNOS
DEBILIDADES (-)

Poca o nula conciencia de marca, es una marca joven, sin reputacién ni
imagen establecida, por ende, habria falta de posicionamiento y
reconocimiento de la marca. Esto podria aumentar la percepcion de riesgo,

1 ) ) )
por la inseguridad respecto al contenido del programa. Falta de
reconocimiento marcario para generar traccion y sinergia con aquello que la
marca quiere comunicar, con el objetivo de transmitir y reforzar su equity.

) Limitado capital inicial para invertir en promocién y retargeting.

3 Falta de certificacién oficial, avalada por una institucion reconocida, ya que
este es un elemento valorado en el mercado.

4 | Cartera de productos inicial limitada.

5 | La marca ya esta registrada en otros paises.

FORTALEZAS (+)

Profesional de la psicologia. Habilidades en SEO, marketing y comunicacién,
para lograr omnicanalidad, analizar e investigar el mercado, estudiar al
publico objetivo (buyer persona), segmentar, y disefiar una estrategia que
posicione el servicio centrandose en los clientes adecuados (target).
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FACTORES EXTERNOS

Al encontrarnos en un mercado maduro; existe un elevado numero
1 de competidores consolidados, altas percepciones de marcas ya
establecidas. (School Branding y Personal Branding).

En futuro la entrada al mercado de nuevos competidores con
2 servicios similares o sustitutivos debido a barreras de entrada
medianamente bajas.
Fidelidad hacia las marcas establecidas con presencia muy fuerte en

3 el mercado.
Las Universidades o Centros Formativos con ofertas totalmente ya
2 digitalizadas, que también se presentan como actores relevantes en
este mercado, por las certificaciones/diplomas que ofrecen.
Riesgos de seguridad:
- Encontrar una plataforma que invierta en seguridad, para evitar:
5 ataques de inyeccion de codigo SQL, ataques XSS', etc.
- Conjuntas (la union de varios usuarios, para la compra de un
producto).
6 Conflictos de diferenciacion en el exterior, con ofertas que usan la

misma marca.

OPORTUNIDADES (+)

Circunstancias como la de una creciente tendencia hacia un despertar
verde, que favorece: consumidores mds responsables con el medio
1 ambiente, el consumo sustentable, el consumo mds consciente, mds
concientizados del entorno climdtico y del impacto o huella ecologica
de sus acciones.

Abordaje integral, que abarca conceptos tedricos de obesidad y recursos

Cambios conductuales en la sociedad hacia un cuidado integral de la
salud, (Post-covid) siendo la seguridad alimentaria un aspecto clave,

2 | técnicos para su intervencion desde la psicologia para mejorar la adherencia 2 | repercutiendo en la conciencia medioambiental de los consumidores
al tratamiento. todo aquello relativo a la alimentacion.
. o . . o Falta de diferenciacién competitiva, propuesta de una formacién de
Conocimiento de los distintos tipos de ataques existentes y aplicacion de ) ) ) P s P p' . ,
o ) o . ) ) ; . ) abordaje no biologizante, que proponga la integracion de la teoria con
3 | codigo embebido para dificultar, lo mas posible la pirateria y evitar posibles 3 ) R o . -
—_— un programa de trabajo. Esta indiferenciacion podria permitir obtener
’ un posicionamiento en el mercado.
Predicciones de crecimiento expansivo en el negocio del e-learning.
. . . - ine. Clientes cada vez mads
Propuesta de valor diferenciada, de la hegemonia sustancialista- LﬁcreTerzj’co Fc’ie 4 la d:jemanda onllnjd 4. flextbilidad. i di
4 | biologizante. Incluye la integracién de aspectos de sustentabilidad vy 4 lgita |z:';1, Osd :co ucto de ma?yor'clomo dl a I', exiorlidad, |nr|ne |atzz,
reduccién de impacto ambiental, sup-erauorj, e lr‘onteras territoriales y de ¢ |ente~s con un alto grado
de inmersién digital que promete crecer en los afios proximos.
Comunicacion estereotipada. Oferta pareja, nula diferenciacion.
5 | La marca esta en proceso de tramitacién en Argentina. 5 | (hegemonia sustancialista-biologizante)
6 | Relacién cambiaria beneficiosa en cuanto a costos, permite ingresar
6 al mercado con una politica de precios mas atractiva.
Profesionales de salud en busqueda de alternativas mas acordes con
las tendencias del mercado actual, y/o con necesidad de diferenciarse
7 7 de sus competidores aumentando su oferta de valor, ampliar su

cartera de pacientes, incrementar sus honorarios, fortalecer sus
estrategias comerciales.
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Analisis FODA Cruzado:

Una vez listadas las Oportunidades y Amenazas de los Factores Externos y una vez
listadas las Fortalezas y Debilidades de los Factores Internos; para un mejor analisis y
toma de decisiones se decidié agregar el FODA CRUZADO, con la finalidad de

identificar las estrategias a seguir al combinar esos factores:

Aqui nos hemos interesado en los cuatro cuadrantes, que serian los cuadrantes de las

estrategias:

- Estrategia FO (Maximizar — Maximizar): Las estrategias FO, se basan en usar

las fortalezas internas con objeto de aprovechar las oportunidades externas.

- Estrategia DO (Minimizar — Maximizar): Las estrategias DO, tienen como
objetivo mejorar las debilidades internas valiéndose de las oportunidades

externas.

- Estrategia FA (Maximizar — Minimizar): Las estrategias FA, consisten en

aprovechar las fortalezas reduciendo a un minimo las amenazas.

- Estrategia DA (Minimizar — Minimizar): Las estrategias DA, intentan
minimizar debilidades y amenazas, mediante estrategias de caracter defensivo,

minimizando las debilidades y evitando las amenazas.



Marca: Psico

Competidores consolidados, altas percepciones de

01 (Tendencia hacia un despertar verde. A1l marcas ya establecidas.
o2 Pred\ccl‘lones de.crec;rq\entolexpa.nswo ap |Servicios similares o sustiutivos debido a barreras
cn €&l negocio del  e-earning. de entrada medianamente bajas.
Incremento de la demanda online.
o3 |Cambios conductuales en la sociedad | pa | iaidad hacia las marcas blecidas.
hacia un cuidado integral de |a salud.
Estado de la competencia actual Actores relevantes en este mercado, por las
04 A4
estereotipada, pareja, nula. certificaciones/diplomas que ofrecen.
Riesgos de seguridad:
- Encontrar una plataforma que Invierta en
05 Comunicacién estereotipada. oferta A5 seguridad, para evitar: atagues de inyeccion de
pareja, y nula diferenciacién. codigo SQL, ataques XSS’ eic.
- Conjuntas (la unién de varios usuarios, para la
compra de un producto)
06 |Relacion cambiaria beneficiosa. A Conflictos de diferenciacion en el exterior. con
oferias que usan la misma marca.
o7 Profesionales de salud en basqueda A7

de alternativas.

Fortalezas para aprovechar

Oportunidades: Estrategia Ofensiva

FO Estrategia “Maxi-Maxi”
Acciones encaminadas a explotar la|

Fortalezas para reducir Amenazas: Estrategia

Defensiva
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Factores externos

Factores Internos

Profesional de la psicologia. N N FA Estrategia “Maxi-Mini” Desarrollar
i tendecia hacia la disminucion de la| . -
Habilidades en seo, . estrategias de marketing para podar percepciones

. . . FO1 |huella ambiental, aprovechando| FA1 X . :
posicionamiento, marketing - X de marca ya instalada ya a reducir percepciones de
comunicacién tecnicas de green marketing para reisgo. (A1,A2,A3; F1)

- posicionarmos.  (01,03,04, 05,07 90- L
F1,F4).
Abord_aje integral: Teorico  + Foz2 FA2
Practico.
FO Estrategia “Maxi-Maxi”
El cliente no compra un commaodity,
aunque el servicio parezca ser simlar al
de los competidores, en realidad
mf;:zi atrl.%lggcsomdolgir;l?.aleS ot?:z FA Estrategia “Maxi-Mini” Encontrar y
p 4 testear una plataforma que minimicen las
- - propuestas. Asi se se buscaran datos L " - N
Conocimiento de los distintos . 5 vulnerabilidad ante “ataques para piratear” el
. . FO3 (para disipar la percepcion de que todos| FA3 . P w. - "
tipos de ataques existentes. . contenido. Y para minimizar las “conjuntas”,
los cursos son iguales y se propedran e . " N
establecer un area de: "Profesionales Acreditados
tacticas que logran aumentar la (A5; F3)
importancia percibida de los atributos '
diferencaidores  yfo reducir  la
improtancia de los que son ofrecidos
por la competencia.
(02,03,04,05,07; F2, F4,F5)
FA Estrategia “Maxi-Mini” Una buena
estrategia de comunicacidn, del "Brand Promise”,
Propuesta de valor diferenciada. | FO4 FA4 |desarrollando asi una identidad marcaria junto con
la propuesta de walor diferenciada. (A1,A2,A4;
F2,F4, F5)
La marca se registrd en Fo5 EAS

Argentina.

Minimizar debilidades de
Oportunidades: Estrategia de
Recrientacion

Minimizar debilidades para evitar Amenazas:

Estrategia de Supervivencia

DA Estrategia “Mini-Mini" Lograr alianzas
Falta de reconocimiento Do DA1 de patrocinio con uno o dos centros reconocidos
marcario. para que estos traccionen con su percepcion de
autoridad vy fuerza marcaria. (A1, A4; D1,D3)
Do Estrategia “Mini-Maxi”
La inversion de capital para la
X X . adquisicion  de  leads. se Ve
Limitado capital inicial para compensada o e
invertir ~ en promacion  y| DO2 P I DA2
. cambiaria beneficiosa a la hora de
retargeting. -
establecer el pricing. por el retorno
sobre la inversidn (ROI) obetenide a la
hora de evaluar el rendimiento. {O6; D2)
Falta de certificacidn oficial
Do Estrategia “Mini-Maxi”
Cartera de productos inicial Aumentar la cartera ofeciendo nueves
D03 DA3
limitada. microcursos para aumentar las ventas.
(02, 04, 05, O7; D4)
La DA Estrategia “Mini-Mini” Registrar la marca
marca ya se encuentra .
registrada en otros paises DOo4 DA4 |en Me)ﬂcp, a pesar d_e que ya lo esté presentada
&g ) en Argentina o rebranding. (A1, A6; D5)
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DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA

Desarrollo de las estrategias derivadas del analisis de la Matriz FODA:

Se iniciara con un tipo de Estrategias de supervivencia (DA) “Mini-Mini”, intentando
minimizar las debilidades y evitar las amenazas, para llegar luego a una situacion en la
cual sea posible aplicar Estrategias ofensivas (FO) “Maxi-Maxi”’, aprovechando las

fortalezas para maximizar las oportunidades:

Estrategias DA: Estrategia de supervivencia.

- Cerrar alianzas estratégicas: Conseguir un patrocinio con otros actores ya
consolidados. Estos deberan contar con ciertos requerimientos: una alta
percepcion de marca que los refrende y relevancia con la identidad marcaria de
PsicoNutricion® para que tenga coherencia con los elementos que la
constituyen, como: Visién, Mantra, Personalidad, Valores, Declaracién de
Posicionamiento (BPS). Esto permitira generar traccion, al trasladar “fuerza
marcaria”, asi como a su vez aquellos actores que participen de la alianza, se
veran beneficiados de una “energia marcaria”, dada la vigencia actual del nicho
al que apunta posicionarse, y de una “diferenciacion energizada”; segun las
conclusiones previas del andlisis P.E.S.T.E.L. al que se llegd y respalda.

- Registrar la marca en México: A pesar de que ya esté presentado el tramite en

Argentina, o pensar una radical estrategia de rebranding.

Estrategias FO: Estrategia ofensiva.

- Aprovechando las habilidad y conocimientos como fortalezas en el dominio de
las materias de: psicologia, marketing y comunicacion. Haciendo uso de dicho
capital para explotar las tendencias hacia todos aquellos comportamientos
asociados al sobrepeso, la obesidad y su relacion con el impacto climatico. Ideas
que se agrupan en los siguientes conceptos: huella ambiental, sustentabilidad,
medio ambiente, impacto ambiental positivo, huella ecolbégica, agroecologia,

comunidades de transicion, indice del planeta feliz.
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Modelo de entendimiento marcario:

“Las marcas, para que sean marcas,
y no sencillamente nombres,

han de ser como personas”

Marcgal Moline.

Malicia para vender

con marca: la comunicacion activa.

A la hora de pensar las decisiones del modelo marcario, se tomé el marco teérico del
autor David A. Aaker (2014), éste plantea en uno de sus libros una serie de principios
para crear, realzar y apalancar un activo como lo es una marca. Para sentenciar la

solidez de este marco, se citara un parrafo del mismo:

“¢ Qué es una marca? Para empezar, es mucho mas que un nombre y un
logo. Es la promesa de la organizacion de suministrar aquello que
constituye la razén de ser de la marca, no solo en términos de beneficios
funcionales, sino también en lo referido a beneficios emocionales, de
autoexpresion y sociales. Asimismo, la marca implica mas que una
promesa, es un vinculo, una relacién evolutiva basada en percepciones y

experiencias que el cliente experimenta cada vez que se conecta con ella”
(p-13).

Una vez contempladas todas las variables analizadas, el camino hacia un mejor
posicionamiento competitivo, es lograr un cobranding, dicha estratégica debera ser
compatible con los valores y personalidad que se persiguen. Esta podria hacerse con
un centro de formacion educativa, una ONG o institucién en coherencia con los
objetivos saludables de alimentacién (sobrepeso y obesidad), o principios de
“sustentabilidad”. Este beneficio, reforzaria la percepcion de calidad, obteniendo un
“reconocimiento marcario”, que permita mayor respaldo, reduccion de la percepcion de
riesgo, traccion y consistencia con la audiencia a la que se aspira contactar a la hora

de, por ejemplo, entregar algun tipo de certificacién/diploma.
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Los rasgos y atributos deberan también ser coherentes, ya que seran quienes
representen a través de sus elementos de naming, sus parametros espaciales, graficos,
cromaticos, etc., la construccion identitaria, es decir la personalidad visual de la marca.
Siendo clave todo aquello que hace a la transmisién del branding y personalidad. Aqui
la idea es que el signo de identificacion, represente o remita lo mas 6ptimamente
posible, un nivel de coherencia con los conceptos de: beneficios, atributos,
caracteristicas, ideas, sentimientos, etc. El objetivo sera proyectar lo que se denomina
el “Brand Character”, es decir la caracteristica saliente o dominante de la marca-
persona. Pretendiendo de que sus rasgos, atributos, emociones, valores, etc., queden
alineados con su esencia y permitan puntos de identificacion con el target, como
también una diferenciacion competitiva (aquello que la marca no es), destacandose del
resto de la jungla de otras dentro de la categoria.

Aqui, la identidad visual no esta escindida de la identidad verbal (PsicoNutricion®),
son un complemento, en donde el nombre, su fonética, sus elementos graficos -la
imagineria visual, el conjunto de signos visuales bajo los que opera la marca (logotipo,
colores, eftc.)- hacen a una unidad de sentido y diferenciacion, para materializar y
reforzar la identificacion marcaria, como también proyectar su personalidad con el
objetivo de atraer el target que posee los mismos rasgos, coherentes con su
autoconcepto; y a la hora de tomar elecciones marcarias, los consumidores puedan
armonizar y elegirla por similitud, semejanza o proximidad con la suya propia.

Como lo dicen, Kotler y Keller (2009):

“‘Personalidad y Autoconcepto. Cada individuo tiene una personalidad
diferente que afecta su comportamiento de compra. Por personalidad se
entiende el conjunto de caracteristicas psicolégicas distintivas que hacen
que una persona responda a los estimulos del entorno de forma
relativamente constante y duradera. La personalidad se describe en
términos de rasgos tales como confianza en uno mismo, dominio,
autonomia, deferencia, sociabilidad y adaptabilidad. La personalidad
constituye una variable utili en el analisis del comportamiento del
consumidor. La idea es que las marcas también tienen personalidad, y asi,
los consumidores tienden a elegir las marcas cuya personalidad se
asemeja mas a la suya. La personalidad de marca es el conjunto de rasgos
humanos concretos que se podria atribuir a una marca en particular”
(p.182).
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El mayor inconveniente podria encontrarse en que es una marca ya usada y registrada
en algunos paises, incluso mas de una vez en un mismo pais (tres en México, por
ejemplo); no asi ocurre en Argentina donde se encuentra en proceso de evaluacion,

pero si es utilizada en sentido genérico y de uso comun.

Identidad marcaria:

¢ O
PSICO PSICO

Teniendo en cuenta que la identidad visual fue desarrollada hace tres anos, y dada la
estrategia actual, se reformularan los colores, hacia otros que transmitan una vision
sustentable, para ser posicionada en un contexto y un consumidor acorde con la

esencia.

Proposicion marcaria:

La promesa de marca o propuesta de valor, seria aquello que entregamos al cliente, y

%

que podria articularse como: “..yo, marca, me comprometo a...”. Por ende, en el

presente caso, y tratdndose de: un curso en linea, que aborda las dificultades del
sobrepeso y obesidad, desde una perspectiva psi; con una impronta que aspira a
resaltar la asociacion entre el impacto del comportamiento y los habitos en la huella

ecologica personal;, es que dicha propuesta de valor, se ha definido como:

“... Nuestro curso on-line aspira a desarrollar talentos,
que colaboren con la provocacion de cambios,
permitiendo mejorar la calidad vida al descender de peso,
y conectar aquellos talentos

con las necesidades de la gente y el ambiente...”
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Para esto ofrece una propuesta diferenciadora de la competencia, alineada a las
tendencias del mercado y con la ambicion de prestar una solucién al nicho del segmento

desatendido en la industria o sector delimitado.

Analisis del Consumidor:
Obviamente aqui se debe volcar el esfuerzo en establecer quién sera el potencial

cliente, para poder luego tipificarlo, segmentarlo, y definir el target.
Estilo de vida y valores

El estilo de vida de alguien es un patron, la expresién de sus actividades, intereses,
motivaciones, valores, etc., refleja un despliegue de su personalidad. Es decir, el estilo
de vida destella expresiones de la persona interactuando con su entorno, en
consecuencia, el propoésito estara enfocado en encontrar relaciones entre el servicio y
los grupos de consumidores que estén en sincronia con los que promulga la marca. El
estilo de vida del potencial cliente que se ambiciona alcanzar seria el: LOHAS. Este
nombre proviene del acronimo LOHAS: Lifestyles of Health and Sustainability, que
en espafol significa algo asi como: Estilos de vida saludables y sustentables.

Este mercado de los productos o servicios LOHAS, si bien incluye a los alimentos
organicos, dispositivos ahorradores de energia, la energia solar, la medicina alternativa,
el yoga, el ecoturismo, etc.; habla de consumidores que comparten comportamientos y
necesidades e intereses. Y es alli donde se infiere que exista una creciente oportunidad
de venta para servicios que seducen a dicho colectivo.

El estilo de vida no se resume solamente a la compra de productos de agricultura
organica o bioldgica, sino que adopta formas de consumo compatibles con el desarrollo
sostenible, la justicia ecoldgica y social, la salud, es decir desarrollan su eco-
inteligencia, siendo el nicho del perfil de consumidor al que se aspira, dentro del
segmento de la industria de profesionales de la salud.

Segun estadisticas del Instituto de Marketing Natural (2002-2021), el 90% de los
consumidores LOHAS prefiere comprar a las marcas que comparten sus mismos
valores, y muchos de ellos incluso parecen estar dispuestos, hasta pagar un poco mas

a cambio de productos o servicios sostenibles.
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Las decisiones de los consumidores, sin error a equivocarnos, es posible afirmar que
casi siempre estan influidas por sus valores, es decir, por las creencias que subyacen
en su conducta o comportamientos. Estos valores estan mucho mas arraigados que la
conducta o comportamiento, y determinan, las elecciones y deseos de una persona a
largo plazo.

Por esto, se seleccionara un publico meta en funcion de sus valores, apelando a
instancias que tocan sus “fibras yoicas mas sensibles”, lo que allanaria el acceso a la
conciencia del consumidor y agilizaria su proceso de eleccién de compra.

En conclusion, el analisis del consumidor LOHAS, tiene empatia por el medio ambiente,
se preocupa, tiene la necesidad de participar en mayor o menor medida en estas
tendencias, y para ello, incluso esta dispuesto a pagar un poco mas por el servicio que
adquiere.

Seria conveniente cerrar esta parte citando unos autores, Kotler y Keller (2009), que

sustentan esta linea de pensamiento, al mencionar:

‘Las ultimas investigaciones siguen apuntando a la interpretaciéon
freudiana. Jan Callebaut afirma que un producto se adquiere por un
conjunto de motivaciones diferentes. Por ejemplo, el whisky puede
satisfacer la necesidad de relajacion, estatus o diversion. Por tanto, las
diferentes marcas de whisky deben posicionarse en torno a estas tres
motivaciones. Otro investigador, Clotaire Rapaille, trabaja “decodificando”
lo que hay detras del comportamiento de compra. Un estudio sobre las
toallas de papel, segun Rapaille, reveld que su atractivo para las madres
reside en como influye la limpieza en su deseo instintivo de hacer sobrevivir
a su familia. “No sélo estan limpiando la mesa, sino que estan salvando a

toda su familia”, afirma este investigador.” (p. 224).

Para la realizacidn del presente plan de marketing se realizara una encuesta online con
la intencidn de conocer mejor a los consumidores finales y validar las conjeturas
establecidas en el disefo de las estrategias de marketing. Las razones que ameritan la
realizacion de la siguiente encuesta es que la propuesta del presente curso se
caracteriza por un valor diferencial que contempla: a) Un abordaje no biologicista que
integra conceptos de psicologia y nutricién, b) Un programa de trabajo dividido en doce
sesiones y ¢) Una impronta que propicia intervenciones en pos de la promocién de una

mayor conciencia de sustentabilidad.
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La encuesta a completar, se administrara con la herramienta de Google Forms,
operando como fuente de informacidn primaria para obtener insight tales como: detectar
el segmento, preferencias y tipologias, revelar frustraciones, subsanar carencias,
evaluar el proceso de decision de compra, estimar las motivaciones adquisitivas, pensar
en los frenos que pudieran surgir, detectar y establecer el perfil del nicho, etc. Para que
todo ello finalmente permita analizar correlaciones significativas de la actividad y
desarrollar una estrategia que mejore las deficiencias y fomente las fortalezas en
direccion a la consecucion de los objetivos del presente plan. Dicha encuesta estara
constituida por profesionales de la salud tales como: psicdlogos, nutricionistas,
enfermeros, médicos y coaches en salud; que se desempefien en el abordaje del

sobrepeso y obesidad o tengan interés en ello.

Segmentacion:

Al hablar del comportamiento del consumidor, se decidio analizar la toma de decisiones;
siempre es interesante tener en cuenta las actitudes, las motivaciones, y sobre todo las
emociones. He aqui por ejemplo la importancia de tener en cuenta las emociones
negativas provocadas por el deterioro del medio ambiente, que facilitan la reaccién de
conductas proambientales, como la culpabilidad, que se desarrolla a partir de que
constatamos que nuestras acciones estan en contradiccién con nuestros valores. Por
otro lado, las emociones positivas, también, ya que podrian apoyar la idea de que el
consumo sostenible aporta placer y bienestar. Tomar en cuenta la gestion de estas
emociones no es un dato menor, y mucho menos cuando los consumidores son cada
vez mas conscientes de como sus decisiones de compra estan impactando en el mundo
que los rodea. La conciencia sobre el medio ambiente y la sostenibilidad ha cobrado
impulso en los ultimos afos influyendo en el comportamiento del consumidor. Como
resultado, exigen que las marcas sean mas transparentes y proactivas sobre sus
contribuciones y huellas en el medio ambiente. Para ello dividimos el mercado del
sector en segmentos que representen oportunidades de negocio.

Empezaremos con las variables duras del comportamiento del consumidor eco-

consciente o consumidor ético, dentro del perfil de profesionales de la salud.
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Seleccién de las variables de segmentacion:

Socio-demograficas:

Hombres y mujeres.

25-40 afos.

Psicologos, nutricionistas, médicos, enfermeros y coaches en salud que
brindan tratamiento y orientacion a las personas que buscan trabajar en
el estado fisico, los estilos de vida saludables y los cambio habitos sujetos

al peso.

Psicograficas:

Lifestyle.
Sensibilidad por el medio ambiente, la sustentabilidad, el consumo
consciente, consumo ecolégico, eco-friendly.

Consciente de los riesgos para la salud debido al sobrepeso.

Variables Geograficas:

Distribucién geografica, para empezar en: México.

Variables Comportamentales:

Usuarios que comparten valores tales como la auto-trascendencia
(esperanza de que su vida no se agota con su muerte) y apertura al
cambio, hara que estén mas comprometidos con conductas pro-
ambientalistas. Estos podrian expresar sus creencias a través del
activismo, formando parte de alguna organizacion ecologista e implicarse
en productos, servicios que afecten positivamente al ambiente. Sus
decisiones de compra se ven influenciadas por sus valores y aspiraciones

dirigidas a reducir su huella ambiental.
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Targeting:

En cuanto a la focalizacion, la eleccion del segmento objetivo podemos decir que,
siguiendo las variables definidas en el item anterior, estara conformado por personas
que practicamente crecieron con la evolucién digital por una parte y otra que abarca a
quienes aprendieron de estos cambios, es decir, que ésta no formo parte su infancia.
Seran profesionales de la salud, por ende, con un nivel socio cultural medio/alto, y que
disponen o por lo menos estan familiarizados con informacioén sobre la importancia y
relaciones existentes entre la alimentacion, las enfermedades y el medio ambiente.

El mercado estara conformado por aquellos consumidores que estan inmersos en los
canales de las redes sociales, en foros, blogs y en sitios web. Es alli donde estos
buscan la informacion, donde consultan por contenidos y donde comparten sus
experiencias, pensamientos, sentimientos, preferencias; en fin, donde hablan de las

marcas.

o Generacion X - (1969-1980) +35.

e Generacion Y - Millennials (1981-1993) +22. Inicio de la digitalizacion.

Luego, para conocer de mejor manera al segmento y ya establecidos los "drivers del
shopper", de un consumidor eco-friendly, se definiran los arquetipos de quienes

utilizarian la marca:

El expansivo
Es un consumidor que dada su profesion esta interesado por la salud y

nutricion, pero siente la necesidad de ampliar su agenda de trabajo.

El desencantado

Estos profesionales serian aquellos que estan descontentos o
insatisfechos con los abordajes disponibles en el mercado, como las
dietas o los medicamentos, y tienen la necesidad de contemplar nuevos

abordajes.

El explorador
Muestra pasion por las cosas nuevas o alternativas a las que ya conoce;
compra por la experiencia, para descubrir tendencias, tienen la necesidad

de retar los limites conocidos, y cuestionar lo establecido.



57

El empatico

Puede contener una o todas las motivaciones anteriores, pero percibe una
conexion entre sus valores y personalidad marcaria proyectada. Tiene la
necesidad de ayudar a proteger a los demas, es muy sensible y proyecta
generosidad, compasion, proteccion, cercania, y respetuosidad hacia el

medio ambiente.

Declaracion de Posicionamiento (Brand Positioning Statement):

Para empezar, se citara un breve parrafo de un articulo de los autores, Miklos Sarvary
and Anita Elberse (2006), cuando afirman: “..Una buena declaracion de
posicionamiento responde tres preguntas: ;Quiénes son los clientes?, 4Cual es el
conjunto de necesidades que satisface el producto?, ;Por qué el producto es la mejor
opcion para satisfacer esas necesidades?” (p.3).

En cuanto a la declaraciéon de posicionamiento, es interesante partir de la base de que
el origen del concepto de posicionamiento se encuentra en una revista de Marketing
Industria, de los autores, A. Ries y J. Trout (1969), bajo el titulo de: “El
posicionamiento es a lo que juega la gente en el actual mercado del yo-también”;
y posteriormente ampliado en su libro: Posicionamiento: La batalla por su mente
(2002), donde lo definen como: “El posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo
que se hace con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere
influir; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos” (p. 7).

En este libro los autores definen el concepto como la ocupacién de un lugar en la mente
de los consumidores, indicando que se debe buscar una posicién de liderazgo vista
desde la perspectiva del cliente, de esta manera, frente a una necesidad que dicha

oferta pueda satisfacer, los potenciales consumidores le den prioridad ante terceras.

Otras de las definiciones del concepto es la de Philip Kotler (2001), donde al referiste
al posicionamiento, dice que es: “Lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo
y deseable en relacidon con los productos de la competencia, en las mentes de los

consumidores meta” (p. 724).
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Dicho esto, la declaracién de posicionamiento establecida sera:

PsicoNutricion® aspira a desarrollar talentos
que impulsen esfuerzos en la prevencion,
reduccion y tratamiento del sobrepeso
y obesidad, con recursos,
que generen cambios sostenibles;
para finalmente conectar esos talentos

con las necesidades de la gente y el ambiente.

Para alcanzar este posicionamiento en el escenario de referencia, PsicoNutricion®
debera comunicar caracteristicas distintivas que le son propias. Sélo a partir de los
rasgos que la hacen unica, lograra emerger entre otras tantas marcas, siendo aqui el
peor enemigo: /a indiferencia.

Lograr transmitir los rasgos distintivos, aquellos que cristalicen la personalidad
marcaria, haran posible operar con los factores de identificacion -por similitud con la
personalidad de la audiencia-, dado que las personas eligen a las marcas que se le
parecen (identificacion).

Como lo afirman Banos y Garcia (2012): “En la misma medida que la personalidad
humana marca las relaciones personales, la personalidad de marca ofrece la base de
la relacién marca-cliente” (p.52).

En este sentido, consideramos que la personificacion de la marca sustentara la
posibilidad de desarrollar un vinculo significativo con los potenciales clientes, por lo
tanto, para que el servicio no tenga un escaso margen de diferenciacion, la
personalidad de la marca, representara un factor diferencial competitivo, en conjunto
con las estrategias de marketing de contenidos.

La comunicacion, los medios que se elijan para su soporte, el branded content (es decir
la generacion de contenidos asociados a la promesa) y la proposicion de valor
centradas en la personalidad de la marca, permitiran establecer una conexién empatica,
con la aspiracion de fundir los objetivos de ser reconocidos por los consumidores pro

ecologicos.
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Antes de cerrar este item, es practicamente imposible no dejar de traer un parrafo de
Al Ries and Jack Trout (2002), donde dicen: “El posicionamiento es la toma de una
posicion concreta y definida en la mente del o de los sujetos en perspectiva a los que
se dirige una determinada oferta u opcién. De manera tal que, frente a una necesidad
que dicha oferta u opcidn pueda satisfacer, los sujetos en perspectiva le den prioridad

ante otras similares” (p.5).

MARKETING OPERATIVO (4 P’S DEL MARKETING MIX)

Como bien sabemos, no solo se trata de vender, el objetivo es acaparar la atencién de
potenciales clientes y fidelizarlos, promocionando el servicio y satisfaciendo
necesidades acordes a un nicho. Abajo se detalla el desarrollo del analisis de las 4 P’s

para cumplir con los objetivos.

e Producto:
El producto es un bien intangible, mas precisamente lo que se denomina, un
info-producto, es decir un producto digital, el mismo distribuira en forma online y
estd basado en la experiencia y conocimientos desde el punto de vista
psicolégico, de un profesional de la salud. Este info-producto basicamente
consistira en brindar acceso a un curso creado y montado en una plataforma
online, para trabajar el abordaje del sobrepeso y obesidad. Tomando apoyo
tedrico en una perspectiva de relacién de covarianza, que da cuenta de como, al
cambiar un elemento del conjunto, cambian los otros, al contrario del
biologicismo, pansomatista reinante. EI mismo se centrara en la obesidad
primaria, dado que es este tipo de obesidad la que padecen la mayor parte de
los afectados y en la que sabemos estan implicados una multitud de factores de
distinta indole (biologicos, psicosociales, econdmicos, etc.), a diferencia de la
obesidad secundaria que tiene una etiologia organica o de ingesta crénica de
farmacos.
Hay que tener en cuenta que, pese a que el bien principal que se esta
adquiriendo es el acceso a un curso online, también se autoriza al uso de la
marca, o sea, se accede a la capacitacion y a la licencia en: Modelador y

Facilitador de Procesos de Cambio en PsicoNutricion®.
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Es decir, se ceden derechos de autor, por el uso de la marca, figurando los
autorizados en un sector del sitio web que permite visualizarlos como
profesionales acreditados; sin tener que hacer pagos posteriores en caracter de
patentes, derechos y royalties. Ademas del apoyo mediante la difusion a través
de la publicacion de sus datos, certificando su autenticidad frente a terceros y
ayudando a obstaculizar o levantar barreras ante intentos de competidores
desleales que aspiren a utilizar signos distintivos similares.

La idea, es que no solo sea un curso mas de sobrepeso y obesidad como los
que abundan en el mercado, sino ofrecer una perspectiva de abordaje que brinde
recursos para destituir preconceptos, y asi los clientes/pacientes puedan tomar
otras ideas. Maniobras al estilo de -cortar y empalmar, es decir, volver a tejer, no
solo cortar-, aceptar que las dietas no solo no funcionan, sino que ademas son
el mejor predictor de obesidad, ir reduciendo la voracidad, poder registrar la
saciedad, trabajar las emociones y sus impactos, aprender nuevas estrategias
para la toma de decisiones acerca de los alimentos. Decisiones que no
requeriran de la restriccion, ni la privaciéon, ni se exige tampoco la perfeccion,
sino abolir el concepto de dieta y prohibicion, dar por finalizado el binomio de
alimentos buenos-malos, prohibidos-permitidos; una falacia légica, falso
dilema donde se ve involucrada una situacién en la que se presentan dos puntos
de vista como unicas opciones posibles, algo que resulta absolutamente
insuficiente. Hay que demoler los ciclos de alimentacién frustrante en el que esta
atrapado, conmoviendo lo establecido y volviendo a tramar; con la aspiracion de
que todo ello, por afiadidura, conduzca a perder peso de manera natural.

Por ello, es importante resaltar que el objetivo no es perder peso, este no es un
objetivo, éste es un parametro resultante de otros comportamientos, el objetivo
es el cambio de habitos que por anadidura conduciran a la disminucion de peso.
En fin, brindar recursos con los que el profesional trabaje, con el objetivo de
cambiar habitos y asi abrir una grieta, es decir, romper y conmover una
estructura de afos para establecer otra mas flexible, mas apropiada,
fragmentando todo este proceso en una serie de pasos, fundamentalmente

sostenibles a largo plazo.
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La formacion en PsicoNutricion®, se organiza en un programa de siete modulos
teéricos mas otros tres de aplicacion metodoldgica, presentadas para ser
aplicadas en un plan estimativo de aproximadamente doce sesiones centradas
en conmover una estructura comportamental establecida, en donde las dietas,
las prohibiciones, los permitidos y los gurues de moda dejaran de ser quienes
rigen las reglas. Lapso de tiempo que, si bien puede prolongarse a mas sesiones,
jamas debera hacerse en forma rigida, dado que dependera de la relacion de
cada profesional-paciente.

En los siete modulos tedricos se veran conceptos y definiciones sobre la
problematica, y en los tres modulos de trabajo en sesiones (mddulos de

aplicacién metodoldgica), se introducira la idea de cambio en tres areas:

= Facilitador en PsicoNutricién. Modulo A (Alimentacion): Advertir e
identificar los ciclos en la alimentacion: Ciclo de Alimentacién
Restrictivo  (dietas), Ciclo de Alimentacion en Exceso
(sobrealimentacion), Ciclo de Alimentacion Social, Ciclo de
Alimentacion de comer-arrepentirte. Desnaturalizacién del objeto de la
necesidad, de la funcion alimentaria ("inmixturado" con "Otredad").
Abolicién del concepto de dieta y prohibicion, y el binomio de alimentos

buenos-malos, prohibidos-permitidos.

= Facilitador en PsicoNutricion. Modulo B (Emociones): Abordaje de
las emociones que quedaron ancladas en relacién con la comida. Lo
generacional, los alimentos "actuando como amortiguadores contra
recuerdos incdbmodos", las emociones no dichas, el sujeto sin otredad

como individuo e ideal occidental, etc.).

= Facilitador en PsicoNutricién. Modulo C (Movimiento + Actividad
Fisica): Los beneficios del movimiento y la actividad fisica y su relacién

con los estilos de personalidad.
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Es importante mencionar que el contenido en ningun momento podra ser
descargado, solamente visualizado para su lectura online, es por ello que se hara
especial hincapié a lo que se refiera a las politicas del curso. Habra un item en
la pagina web, llamado: Términos y Condiciones, donde se mencionaran las
restricciones y seguridad implementadas. A su vez también estara presente a
modo previo de materializar la compra, funcionando como advertencia, en este
ultimo caso, siendo que el “cliente” debera tildar dando consentimiento y
aceptacion antes de comprar. Dicho mensaje, basicamente explicara, que el
contenido del curso si bien podra visualizarse mediante dispositivos como pc,
smartphone o tablet, el usuario no podra descargarlo, ni tampoco podra
loguearse en forma simultanea desde dos dispositivos.

Esta “limitaciéon”, en realidad es una medida de proteccion, que tienen como
finalidad beneficiar a ambas partes, es decir, no solo para preservar el trabajo
del autor sino ademas para proteger la compra del cliente.

El sistema de la plataforma contara también con una modalidad de evaluacion
automatica que permitira liberar el contenido a medida que el cliente avanza en
su lectura y completa una serie de preguntas a modo de examen. Para ello se
establecera como condicién, la realizacion de siete cuestionarios que suman en
su totalidad setenta preguntas, es decir, a razén de un cuestionario por modulo,
0 sea, diez preguntas por cada uno de estos. Respondiendo siete preguntas en
forma correcta, para obtener un puntaje minimo de aprobacion y asi
sucesivamente hasta llegar al ultimo; en tanto y en cuento no se cumpla ese
requisito el material figurara atenuado, o lo que es lo mismo, inhabilitado. Cabe
destacar que el cliente tendra la posibilidad de rehacer los cuestionarios en caso
de no alcanzar el requisito minimo; si ello ocurre, un algoritmo alternara el orden

de las preguntas en cada intento fallido.
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e Precio:
Para definir este valor, no se aplicé la simple ecuacion de gastos incurridos mas
el margen de ganancia deseado. Por ende, para que no sea un ejercicio a ciegas,
la fijacién estratégica del precio se formulé en funcion de: el andlisis de la
gestion de la sensibilidad al precio y la oferta de la competencia. Fue asi
que el precio establecido para la venta quedo en US$ 700 délares, optandose
como medio de pago la plataforma de PayPal por su familiaridad ya que el resto

de los diferentes métodos electronicos son varios y similares.

Si los clientes fueran solo “sujetos econémicos”, es decir, personas informadas
que analizan completa y racionalmente cada decision de compra, este
“‘comprador inteligente”, tomaria la mejor opcion, pero la realidad dista mucho de
esta ficcion. En el mundo “real” el escenario es mas complejo y los clientes

avanzan como pueden en un mar de informacion.

Respecto a los gastos incurridos y el margen de ganancia deseado no hay
mucho que decir, claro esta que es necesario cubrirlos y ganar dinero con ello.
Pero en cuanto a la oferta de la competencia y al analisis de la sensibilidad al

precio, es posible explayarse mucho mas asi que se pasara a desarrollarlos.

Desde el punto de vista de la oferta de la competencia, conocer sus precios
es importante, no para imitarlos, sino para ubicarnos en un contexto. Se
contempld la oferta del mercado en paises de lengua espanola e inglesa. Las
paginas observadas fueron web personales o institucionales que imparten
formacion en tematicas de sobrepeso y obesidad desde una perspectiva no

médico-quirurgica y online.

En base a estas ofertas se establecieron cortes o parametros de unos
aproximadamente diez sitios web con valores ubicados dentro de los extremos
de 200, 1000 y 1600 ddlares. Siendo los de mayor costo, dos formaciones de
origen estadounidense, una de US$ 1000 correspondiente a una propuesta en

México y el resto en otros paises de Latinoamérica.
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Luego se tomaron los criterios de similitud en los programas de estudio, docentes
intervinientes, atractividad y experiencia de usuario en el sitio web, como rasgos
diferenciadores. La gran mayoria de estas ofertas eran de contenidos
descriptivos y con definiciones tedricas, solo dos fueron la excepcion, estos
ofrecian claramente una propuesta de valor diferenciadora, siendo las mas
costosas y como diferenciacion contemplaban un programa que ademas de lo
estadistico, tedrico conceptual y descriptivo, ampliaban con un encuadre de
trabajo sistematizado para trabajar en sesiones, lo que hacia de ellos una oferta

que se alejaba de lo convencional.

Al sustraer estas dos alternativas mas costosas, restaba solo una oferta de 1000
ddlares, siendo que este ultimo valor correspondia a una propuesta online en
México que contaba con una gran cantidad de reconocidos profesionales a nivel
internacional. Por ende, al prescindir de las tres opciones de mayor costo y
agrupar las mas economicas por estar aglutinadas en su propuesta de valor,
quedaba una brecha libre de ofertas que iba de los 400 a 800 ddlares. También
se contemplé el lugar de lanzamiento, es decir, la localizacion geogréfica, ya que
no tendria el mismo precio final en México que en Latinoamérica; para dar un
ejemplo, la consulta a un nutricionista en México se ubica en la media de los 30

dolares, esto es tres veces mas de lo que cuesta en Argentina.

Desde el punto de vista de la sensibilidad al precio, se han tomado algunos
conceptos del libro de Thomas T. Nagle (1998), particularmente referencias a

los factores subyacentes que influyen, estos son:

= La identificacidon y conocimiento de las alternativas, esta consideracion
es posible articularla a la hora de segmentar ya que, por ejemplo, los clientes
nuevos en un mercado suelen conocer menos las marcas que la gente con
mas experiencia, por consiguiente, en general, pagan precios mas altos y a

los proveedores mas visibles.
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El efecto de los sustitutos percibidos, éste fue un factor que se tomé en
consideracion dado que los compradores son mas sensibles al precio cuanto
mas alto sea el precio del producto con relacion al de los sustitutos percibios
por los compradores. Para el caso, podria ser un buen ejemplo, el alto costo
economico e invasivo desde lo psicoldgico de las cirugias bariatricas, ademas

de sus efectos secundarios y limitaciones a futuro.

El efecto del valor de caracter unico, para el caso, los atributos que lo
caracterizan como unico. Estos son: a) la formacién cuenta con un programa
de trabajo con un encuadre de intervencion no sustancialista-biologizante,
distribuido en doce sesiones; b) un abordaje que integra conceptos de
psicologia y nutricion y c) alineado a las tendencias de un contexto epocal,
que propicia intervenciones en pos de la promocion de una mayor conciencia
de sustentabilidad. Este permite posicionarse frente al valor entregado y no
solo frente al producto. Rasgo que permite descomoditizar la marca,
construyendo valor agregado y diferenciandose de las ofertas actuales,

dando asi también margen para capturar mayor valor.

El efecto precio calidad, ésta es una estimacién muy subjetiva, pero
estando advertido de ello, se confia en el juicio basado en la comparacion
del valor del contenido de programas ofrecido respeto a similares; por ende,
se considera una buena practica incrementar el precio por arriba de la media

para realzar la percepcion del producto ofrecido.

El efecto del beneficio final, como toda persona que invierte, espera recibir
un benéfico, para el caso del cliente que compete, seria en términos de
conocimientos adquiridos, pero también hay otro beneficio, el tiempo de
recuperacion total de su inversion econdmica. Este ultimo se establecio que
ocurriria con los primeros dos pacientes que completen el programa; ello
podria reducir la sensibilidad al precio estimulando la compra ya que la

inversion seria recuperada rapidamente.
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¢ Distribuciéon/Punto de venta:
Como no existe ningun tipo de distribucion fisica de producto, no se tiene que
contratar a intermediarios, por lo tanto, la logistica no es un factor clave en este
modelo de negocio. El medio de llegada al consumidor sera directamente desde
la plataforma del sitio web, el canal de distribucién es venta directa, online. La
decision de no usar plataformas de terceros, fue tomada después de haber sido
descartadas varias alternativas por carecer de reglas de seguridad apropiadas
que permitieran proteger el contenido del material como asi también algunas que
tienen baja percepcion de calidad.
Si bien hay ventajas como no ser necesaria la distribucion fisica, también se pude
mencionar que, al no haber material impreso, hay menos costo de produccion en
impresion, mayor durabilidad, el material siempre esta a “mano” ya que alcanza
con conectarse a internet.
Hay desventajas que seran necesarias contemplar para equilibrar la percepcion,
una posible que traera este formato, es que el contenido no sera descargable,
sino para ser leido en formato online, y algunas personas podran tener la
“sensacion de pertenencia’” mas desarrollada que otras y pensar como no tan
conveniente o justo el no poder descargar lo que iran a adquirir. Por esto es que
sera clave y se apostara mucho trabajo a la creacion y gestion de contenidos,
ofreciendo un lead magnet relevante, en formato de mini e-book o guia en PDF,
gratuito y de calidad, éste se presentara en mock-up (mockups obesity). El
motivo de esto es debido a que el ser humano es amante de lo visual y lo guian
las emociones, por ende, el hecho de darle un aspecto tangible al curso, de
presentarlo mas “palpable”, le aporta realismo, haciendo que sea mas
“apetecible” para llevarlo a la accién de compra.
En este punto, para acceder, los interesados, deberan dejar a cambio sus datos
personales (nombre, pais, email, profesion). Esta carta de presentacion sera una
de las claves de la campana y reflejara el know-how de la marca plasmado en

algo descargable.
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La campaia en el canal de venta tendra la siguiente estructura:

Lead magnet relevante. Se brindara un e-book practico y especifico de una
tematica en concreto, con recursos practicos para que se capte el marco de
trabajo y se implemente en forma sencilla en la vida cotidiana. La idea es ayudar
a nuestros potenciales clientes a conseguir resultados aun cuando ni siquiera
han probado el material principal, esto apuntara a brindarles mayor confianza
poniéndolos a prueba con el método. La politica es dar buen contenido de forma

abierta, y dar aun mas, cuando acceden a la compra.

Landing page para captar leads: Aqui sera donde se entregara el lead magnet.
La estructura debera ser moderna y sencilla. Con un bloque con el titulo del lead
magnet y un subtitulo. Una imagen atractiva (mockup 3d de tematicas de
sobrepeso-obesidad), bullets de lo que se conseguira con este lead y un boton
para descargar el mismo (opt-in), y luego dos bloques mas, donde se describa
una presentacion personal, es decir un bio profesional muy reducido, y otro con

las ventajas del lead magnet.

Landing de gracias: Aqui se confirman los datos requeridos (nombre, pais,

email, etc.).

Landing page de venta: Con un copy enfocado a la venta, donde se relate
alguna historia que produzca anclaje, es decir, que empatice o genere algun tipo
de identificacion con las mismas necesidades o frustraciones que nuestro target.
La estructura debera ser: problema, solucién, servicio, resultado. Y otro de los

elementos que tendra, sera un botén de pago redireccionado a paypal.
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¢ Promocién/Comunicacion:
La estrategia de contenido sera: una de contenido estatico y otra de contenido
dinamico. La primera, estara constituida por lo que cuente la web de manera
atemporal, es decir, como se define la marca, que hace y como se estructuran
sus servicios. La segunda, estara enfocada al marketing, para generar mas
trafico a la plataforma y ampliar informacion a los visitantes sobre lo que se hace
como marca. La estrategia promocional para el conjunto de actividades dirigidas
a comunicar estara delimitada en los préximos tres afios persiguiendo los

siguientes objetivos:

= El primer afio, compensar la deficiencia de reconocimiento marcario, para
ello sera necesario que las estrategias de comunicacion estén fuertemente
dirigidas a instalar y posicionar la marca en el discurso del publico objetivo,
para que éste no solo la perciba, sino también la recuerde y hable de ella. El
trabajo se canalizara implementando simultaneamente estrategias de
elaboraciéon de una arquitectura de contenidos que permitan la construccion
de confianza, dicho contenido sera el alma de este producto digital (que se
cuenta, como se cuenta, para qué y a quien se le cuenta), a fin de llegar a
quienes realmente les pueda interesar y facilitando la reduccion de
potenciales percepciones de riesgo a presentarse. Estas, podrian surgir en
cuanto a la eficiencia del método de trabajo, a quien dicta el curso, al
proposito de la marca o en cuanto a la pérdida del gasto incurrido en la
compra, ésta ultima es posible reformularla, reenfocando la percepcién para
que la compra sea percibida como una inversion posible de recuperar en tan
solo los primeros dos pacientes que finalicen los tiempos minimos de trabajo

establecidos en el programa.

Se llevaran a cabo dos tipos de estrategias de contenido:
» Una de lanzamiento de la marca con omnipresencia social.
* Y otra destinada a la creacién de contenido de inbound marketing,

sera la palanca del producto digital para atraer la atencion.
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Respecto a la primera, -campana de lanzamiento-, se llevaria a cabo
una vez por afio, a partir de unos aproximadamente sesenta dias antes
de la temporada de verano, dado que en esta fecha aumenta la
demanda de este tipo de servicios y productos.

En cuanto a la segunda estrategia, -creacion de contenido de inbound
marketing, tendra una duracion mas extendida ya que correra antes
que la campanfa de lanzamiento, debiendo impulsar un fuerte impacto.
La misma estara dirigida informar, cuestionar y conmover los abordajes
establecidos, para esto se creara contenido con “narraciones visuales”
que vehiculicen ideas que tengan que ver con el fracaso de las
estrategias terapéuticas utilizadas hasta la actualidad y la necesidad de
instalar otra eleccién metodoldgica de trabajo, como posible respuesta
ante un sufrimiento en relacion a un contexto.

La sugerencia respecto a “narraciones visuales”, resultan las mas
apropiadas, en base a ideas adheridas a una concepcidén que resume
muy brevemente el autor, Don Schultz (1993), quien habla del
“‘Analfabetismo funcional: El paso de una sociedad verbal a una
sociedad visual ha generado un acuciante problema social, el
analfabetismo funcional. Tradicionalmente, el analfabetismo se definia
como la incapacidad para leer o comprender materiales escritos. El
problema actual, en cambio, es el creciente porcentaje de analfabetos
funcionales que pueden leer algunas palabras, pero son incapaces de
comprender oraciones simples o instrucciones. Aunque el analfabeto
funcional es técnicamente capaz de leer, de comprender palabras,
carece de la aptitud de integrar estas palabras en estructuras con
sentido que le permitan funcionar en un mundo cada vez mas
completo” (p.49).

Para desarrollar correctamente esta maniobra, habra que focalizarse
en el segmento del cliente objetivo, y el remarketing en casos de
busquedas de curiosos, indecisos o insatisfechos con las ofertas

actuales.
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El segundo afio, se continuara con el objetivo de sumar nuevos inscriptos, a
la par se focalizara en disefaran estrategias de cross selling, ampliando la
oferta, al anadir un nuevo curso, como, por ejemplo: especificidades del
abordaje e intervencion en la adolescencia u otro. Esto traeria el beneficio
de agregar valor al primero, aumentar las ventas, mas visibilidad, recordar al
cliente que se estad activo, obtener mas informacion del consumidor,

fidelizacion, recordancia de la marca, etc.

El tercer afio, se enfocara en continuar con estrategias similares al segundo
afo, en cuanto a incrementar la cartera de cursos y la expansion activa a
otros paises. Y en sumar un modelo de suscripcion para los inscriptos. La
idea consistiria en incorporar en la pagina web responsive, una seccidén que
permita mayor exposicion, y conexion con los habitos de los usuarios que
buscan tratamientos para esta problematica. El servicio de suscripciéon
consistiria en lograr visibilidad y posicionamiento en los motores de
busqueda mediante las sugerencias de palabras claves relevantes e

informes de auditorias mensuales de los logros alcanzados.

Dicha seccion basicamente consistiria en aplicar un filtro de busqueda de
localizacion de profesionales, agenda de reserva de turnos, visualizacion de
calificaciones (en todo rubro es frecuente que los consumidores consulten
comentarios de otros antes de adquirir un servicio), atributos de
diferenciacién visual por sobre otros colegas, compartir logros en redes,
remarcando acontecimientos significativos por algun objetivo en las fases de
la aplicacion del tratamiento (basicamente alimentar el ego, a un cliente
siempre le encantara un reconocimiento publico por estos hitos), un area en
la que puedan cargar contenido para aquellas personas que estén
interesadas en aprender mas sobre ellos (tratamientos y enfermedad),
responder interrogantes de usuarios anénimos, etc. Esta estrategia esta muy
lejos de apuntar a competir con otro tipo de plataformas similares, sino a
generar un circulo de mejora continua de la autoridad en los buscadores,
particularmente Google, y traeria las ventajas de un incremento de los
ingresos mediante un modelo de suscripcion mensual y beneficios de

visibilidad para la marca.
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El contenido ofrecido quedara a cargo de los inscriptos al curso que decidan
abonar la suscripcion, y estara destinado a otro publico objetivo, sus
potenciales clientes/pacientes, basicamente personas con problemas de
salud (sobrepeso y obesidad), en busqueda de tratamiento. Dicho contenido
si bien sera desarrollado por los inscriptos, éste no respondera a sus gustos
y preferencias, sino que como parte del servicio de suscripcion, sera
sugerido mensualmente, y respondera a un estudio y analisis de palabras
claves (comportamientos de busqueda, patrones del search person,
volumenes de busqueda -atacando los términos mas populares-, perfiles de
la competencia, dificultades de posicionamiento en el sector, etc.), en fin todo

lo que hace al ecosistema de busqueda organica.

Este modelo de suscripcion accesible, podria terminar siendo un formato
econdmico y con beneficios mutuos, que aporte autoridad a nivel del SEO,
para que de esta forma cuando un usuario o potencial cliente realiza una
consulta, poder competir por un mejor serp, en un buscador como Google,
siendo que este identifica y posiciona sus documentos en su indice bajo dos

grandes grupos de criterios: relevancia y popularidad.

Lo que aqui se capitalizaria basicamente serian estrategias como:
linkbulding entre las landing-pages de los inscriptos y la de la marca, sumado
a las publicaciones del contenido relevante aportado previamente mediante
el estudio de palabras claves.

Teniendo en cuenta que el SEO funciona a medio-largo plazo, es una buena
idea sumar este valor a modo de suscripcion para comenzar a trabajar las
palabras claves con estacionalidad, con antelacidn, para posicionar en las
fechas clave de mas busquedas. Sin nombrar herramientas a nivel
profesional para perfeccionar el estudio de las mismas, muchisimo mas
detallados y con enormes beneficios. A modo de un simple y limitado
ejemplo, con la herramienta de Google Trends o Google Keyword Planner,
es posible ver el volumen de busquedas por meses, pudiéndose observar la

estacionalidad de las mismas.
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Es notorio como aumentan las busquedas en determinados periodos, al punto
de identificar un patron acorde con el search person. Siempre alineados a los
principios y técnicas de SEO semantico, para equilibrar y lograr visibilidad y

posicionamiento, es la unica forma de escribir y ser encontrado.

https://[trends.googqgle.com.ar/trends/explore?qgeo=MX&q=CURS0%20D
E%200BESIDAD

Google Trends ~ Explorar <

@® CURSO DE OBESIDAD

+ Comparar

México ~ Ultimos 12 meses Todas las categorias ~ Busgueda web ~

Interés a lo largo del tiempo
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A modo general, el tipo de comunicacion se establecera en base a los objetivos
que se persiga activar en el usuario, es decir a la accion a realizar, por ejemplo,
éstos podran ser persuasivos, informativos o de ventas. Siendo que influenciaran
en los contenidos a trasmitir, no sera el mismo cuando se pretenda informar que
cuando se busque mayor participacion del usuario donde se utilizara un
contenido mas cercano a la sensibilizacion o persuadir si estamos buscando
vender, en este Ultimo caso no se apelara a la oferta y la “venta agresiva”, sino
otras emociones y el storytelling como recurso, la historia que rodea al producto
digital y los beneficios que se obtendran si compran. La idea sera ir trabajando
con niveles de profundidad, empezando con un contenido simple e informativo y
de a poco ir aumentando el nivel de implicacion del usuario.

La promocion se concretara a través de las redes sociales, las que a su vez,
permitiran gestionar la reputacion de la marca con absoluta transparencia y
medios que se ubiquen en la interseccién de los sectores de la nutricion-
alimentacion, el sobrepeso-obesidad y el de los productos ecoldgicos-

sustentables.
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En sinergia con el tipo de estrategia genérica desarrollada para el lanzamiento,
de “concentracion diferenciada”, basada en servicios unicos y la conquista de
lealtad al cliente; es que se han establecido criterios de campafia como: reducir
la percepcion de riesgo, tomar en cuenta la importancia de como las tendencias
sociales afectan la conducta de compra, -en funcién de esto dltimo anticiparnos
en materia de sustentabilidad alimentaria-, anhelando conectar con las personas
mediante contenidos relevantes en Iugar de presionar para convertir
agresivamente.

Para la aplicacion practica de esto, la tactica de la marca se centrara en principio
en Facebook, por su “aun”, gran efectividad para segmentar, alcanzar y realizar
targeting a una audiencia, dentro de ella se dara importancia al “engagement”,
pero entendiendo a este como algo mas que la sola sumatoria de
comportamientos como “me gusta”, o los “comentarios”, jerarquizando mas las
‘publicaciones compartidas”. Esto dentro de un margen de tiempo y sobre el
alcance logrado; es decir, lograr interacciones de calidad mas que solamente
acumular seguidores y asi aumentar el valor de la marca. El engagement que
interesara, sera aquel que genere una experiencia relevante, tanto para la marca
como para el consumidor de esta, por ello se ponderara las “publicaciones
compartidas”, mas que los “comentarios” o los “me gusta”, ya que ya la accion
de compartir demandaria un mayor nivel de involucramiento con la propuesta de

la marca.

Las campanas deberan:

= Generar contenidos relevantes para la audiencia, y asi destacarse.

= Invertir en ads, ya que mas alla de la importancia de lo organico, es
indispensable para impulsar el reach de las publicaciones y ser mas
visibles, si no se logra visibilidad, de nada servira destacarse.

» Ser persistentes, ya que, de lograr destacabilidad y visibilidad, es
necesaria la recurrencia, la continuidad para maximizar la recordancia

marcaria.
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Bajo el lema de que la fidelidad dura lo que la recordacion de la ultima
experiencia positiva tenga el cliente de esta; es que se priorizara un tipo de
contenido relevante acompafado de una experiencia relevante respecto a la
percepcion del beneficio diferencial prometido por la marca. Partiendo del
sintagma: “... El problema no es el precio caro, sino que los clientes no
sepan porque pagan...”, se considerara como buena practica reducir las
percepciones que perciban la propuesta como demasiada “cara”. Aunque el
precio no sea el mas competitivo, la finalidad es atraer a clientes que sepan
apreciar el valor afadido, desplegando toda una serie de tacticas, alineadas a
identificar y valorizar los diferenciales de la propuesta ofrecida y comunicarla lo
mejor posible. Para esto se creara en Facebook un tipo de “publico”, los mismos
tendran una serie de condiciones, siendo que estas permitiran segmentar y
optimizar las campafas. Se establecera una segmentacion desde cero eligiendo

intereses y datos demograficos de los potenciales clientes.

Publicos personalizados en Facebook:
Se hara del trafico web (interacciones con la pagina, videos, messenger, etc), e
importaran de listas de emails; estos publicos, luego, también ayudaran para las

campanas de retargeting.

Tipo de publico Descripcién del publico
Publico de: Alli estara la informacién mas relevante del curso.
PAGINA HOME Son interesantes para remarketing (Ej: descuentos)
Publico de: Usuarios que llegan a la pagina de captacién es de suponer que
LANDING DE estan interesados, por ende, es importante hacerles

CAPTACION DE LEAD | remarketing para recuperarlos.

Publico de usuarios que: | Cuando se publiquen contenidos organicos o anuncios se
INTERACTUARON creara un publico con la gente mas activa de la pagina. Y a

con la pagina web estos se les podra vender el curso.

Publico de cada: Abarca la etapa final del proceso de conversion del visitante a
LANDING DE GRACIAS | lead, por lo tanto, sera una oportunidad para anclar huella. Son

personas interesadas que se pueden convertir en clientes.
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Se utilizara para segmentar a quienes compren, y asi excluirlos
o filtrarlos de campafas de venta, también se podra usar este
publico para venderles en un futuro otro curso o servicio.
Saldra luego de llamadas a la accién de:

= Gracias por suscribirse (newsletter).

= Gracias por compartir en redes.

= Gracias por descarga de PDF.

= Gracias por su compra.
Las mismas tendran llamadas a la accidon con recomendaciones
de otros articulos, y un redireccionamiento a las redes sociales

para conocer mas de la marca.

Publico de usuarios que
ENVIARON MENSAJES

Al lanzar una campafia de anuncios, aquellos usuarios que
escriban un mensaje se agruparan para crear un publico para

venderles el curso.

Pudblico de usuarios que:
ABREN LAS
CAMPANAS DE EMAILS

relacionadas a ventas.

Exportar la lista de usuarios que abran los emails de ventas,

para luego hacerles remarketing por Facebook Ads.

Publico de usuarios que:
HACEN CLICK EN LOS
ENLACES DE VENTA

Estos usuarios estan interesados, pero quizas inseguros, por el
precio u otro motivo, por eso sera indispensable aprovechar las
posibilidades que ofrece Facebook Ads para hacerles
retargeting, “anuncios recordatorios”. Se podria contemplar
investigar con breves encuestas o0 generar mas presion
(detonador de urgencia) ofreciéndoles descuentos por tiempo o

cupos limitados (Time Bomb).

Publico de:
VENTAS
(LANDING DE PAGO)

Para excluirlos de campanas de venta o para incluirlos en otros
lanzamientos, el punto es no tirar presupuesto ni perjudicar la

marca, cansando a quienes ya han adquirido el curso.
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Algunas de las formulas a implementar:

Campaias de remarketing:
* Incluir personas que visitaron la Landing de captacion.
» Excluir a personas que visitaron la Landing de gracias, después de

captacion.

Campanas de remarketing para curso online:
* Incluir a personas que visitaron la Landing de venta o pagina de
pago.
= Excluir a personas que visitaron la Landing de gracias, después

concretar la compra.

Campanas de venta de leads:
* Incluir a personas que visitaron la Landing de gracias, después de
captacion.
* Incluir a personas que visitaron la Landing de venta.
» Excluir a personas que visitaron la Landing de gracias, después de

compra.

Plan de contingencias:

Se establecera un plan de contingencia en casos de quejas, comentarios
negativos y garantia del servicio, estos siempre seran abordados para cuidar la
reputacién de la marca. En cuanto a quejas en las RRSS, en cuestion de
reclamos, se pondra en contacto con el cliente, para tomar nota del
inconveniente y encontrar la mejor solucion. En los casos de comentarios
negativos, estos no seran borrados, siempre y cuando no crucen la linea de los
insultos, sino que se responderan con respeto y en el mejor tono, siempre
evitando la confrontacion y cualquier tipo de escalada en esa direccidén que solo

perjudicarian la reputacion de la marca.
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La idea siempre sera absorber los conflictos con educacion y tratando de
resolver el inconveniente. Para los casos de mayor grado y como forma de evitar
lo mas posible, se utilizara una garantia de devolucion, ésta no solo tendra como
objetivo reducir la percepcion de riesgo ayudando a los clientes a conocernos y
generar confianza en la compra, sino que ademas sera un buen recurso para
evitar mayores inconvenientes. Esta garantia se extendera durante una semana,
es decir aquellos clientes que no estén conformes con el contenido adquirido
tendran un limite para que se les reintegre la totalidad del dinero, hasta siete dias
y no mas alla del acceso al médulo uno, para evaluar la conformidad de su

compra y solicitar la garantia de devolucion.

CRONOGRAMA DE LAS ACCIONES

Los objetivos generales buscados a través de la presencia en el medio online son:

e Tener presencia de calidad.
e Generar confianza hacia el usuario.

e Y que la suma de los dos primeros permita crear valor de marca.
Las principales acciones de marketing online de PsicoNutricion®, seran los siguientes:

1- Las relacionadas con la identidad online, esto es, con presentar la marca.

A- Pagina web:

El objetivo es presentar la marca y su servicio.
o Criterios de SEO y ux, que sugieran como es la personalidad de la marca
y con informacion precisa, se evitara ofrecer informacion excesivamente
detallada.
o Mostrarse de forma diferenciada en comparacion de los competidores que
ofrezcan soluciones similares.
e No centrarse en el producto sino en el valor que aporta.
e Los potenciales clientes deben visualizar el aporte de la marca, no solo
leerlo.
o Utilizar recursos graficos y humanizar los contenidos, con un tono

amigable, cercano.
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B- Content marketing:

Se parte de la certeza de que los lead’s durante el transito de su proceso de compra
o ciclo de venta, son atravesados por diferentes estados (conciencia, evaluacion y
compra), demandando asi diferente contenido, dicha producciéon de informacion
que ofrezca la marca, debera estar alineada con dicho ciclo de venta, ya que estos
seran los que precipitaran los lead’s hasta la fase final de compra. El objetivo sera
atraer a publicos de interés.

e Aqui, el rey sera el contenido y la reina la relevancia. La idea es desarrollar
argumentos competitivos anclados en un nexo: alimentacion-salud-
sustentabilidad; con la ambicién de que a medida que crezca este “marco
informativo”, crezcan las conversiones.

e Se hablara de veganismo, productos organicos, vida saludable, reciclaje,
sobrepeso-obesidad, sustentabilidad, habitos de consumo, tendencias
saludables, superfoods, tips saludables, etc.

o También se daran prioridad a los “detalles”, es decir, cuestiones estéticas,
como la forma y el tamafo o la simplicidad de los botones de un call to
action, como, por ejemplo, botones con bordes redondeados, que suelen
tener mayores tasas de clics que los cuadrados. Los call to action siempre
deberan estar en consonancia con el tono de la pagina, a modo de ejemplo:
en lugar de un simple: “Haz clic aqui”, un: “Contribuye a cambiar el mundo
AHORA’, o un: “Sé parte de este cambio”, siendo estos ultimos mas una
invitacion que un imperativo. O suavizando una llamada, por ejemplo:
“Pruébalo”, en lugar de un “Comprar”, la primera estimula el aprender o el
dejarse sorprender por algo diferente, la ultima en cambio es una frase mas
artificial y comercial. La idea sera marcar una diferencia, crear cercania,
sembrar un clima que permita facilitar la percepcion de que: “no se esta
comprando algo mas”, sino que se lleva a cabo una acciéon que va mas alla
de una simple transaccion bancaria, es “un compromiso el que se adquiere,
un acuerdo que brinda la sensacion de unirse a una comunidad, generando
pertenencia”. A la hora de trabajar con imagenes, preferentemente,
deberan ser imagenes en movimiento, ya que estas ultimas, a modo de gif
animados, captan mas la atencién del publico y encienden las emociones
de quienes estan del otro lado, por ende, son un buen recurso visual para

provocar engagement si se las acompana con un buen call to action.
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2- Los objetivos relacionados con alcanzar un buen posicionamiento y

visibilidad:
A- Social media marketing:

El objetivo es atraer publico objetivo, creando presencia notable en redes
sociales, concretamente en Facebook y Instagram, alcanzando a 1000
seguidores aproximadamente en cada una de dichas dos plataformas, y 100
likes por cada posteo, en un lapso de un mes. Dichos comportamientos se
buscaran que sean lo mas cualificados posibles, es decir con usuarios de
calidad, que también se identifiquen con otras marcas afines a la tematica
que se aborda. Se anhelara no caer en el denominador comun de ver las
redes solo como un sistema de medios masivos, es decir, no publicar
contenido solo por publicar (irrelevante y masivo), sino contenidos
relevantes, que aporten algun valor a Ila audiencia, incidiendo

favorablemente en la imagen de la marca.

Habra que nutrirse del contexto, escuchando y observando habitos y
tendencias, para obtener modelos de comportamiento; esto permitira
mejorar los resultados y la calidad de las interacciones. Basicamente se
busca establecer un proceso iterativo de monitoreo y testeo permanente a
fin de ajustar las estrategias y tacticas de content managment de acuerdo a
las preferencias, intereses y nuevos “apetitos” del publico objetivo, en pos de
co-crear valor. Partiendo de esta base es que hay que tener en cuenta el
entorno en el que se enmarque ese contenido, asi como los comentarios de
los usuarios; ya que condicionara la forma y el uso que se haga de él, esto
permitira potenciar el engagement y reforzar el vinculo emocional con los

seguidores.

Aprovechar la segmentacion de Facebook (Custom Audience), para crear
una audiencia personalizada, cargando una lista de clientes de bases de
datos o desarrollarla mediante acciones de marketing como: concursos,

promociones o sorteos.
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Una vez detectados dichos perfiles se podra configurar campanas para que
solo sean visualizadas por estos. No solo centrarse en la cantidad sino en la
calidad de las conversiones logradas, esta ultima se definird segun el
objetivo establecido, habra conversiones en base a: engagement
(comentarios, compartir, me gusta), ventas y fidelizaciones (encuestas a

clientes sobre recomendaciones del curso).

B- Email marketing:
No se usaran técnicas de comunicacidon masiva, si no, mas bien técnicas
como el opt-in, ofreciendo un lead-magnet gratuito a cambio de un email,

esto permitira las siguientes ventajas:

. Lectura voluntaria de los contenidos.

. Aumentar la ratio de apertura de los emails.
. Minimizar costos en email-marketing.

. Cumplir con la ley antispam.

. Predisposicion de los lectores a compatrtir.

o Fidelizar al usuario.

El objetivo aqui sera servirse de dos recursos diferentes del email marketing, el

primero sera de e-mailing por lead y el segundo de un newsletter.

El primer formato, el de e-mailing por lead, consistira en el armado de un listado
de publico interesado, que brind6 sus datos en forma voluntaria por descargar
a cambio un e-book o guia ofrecida gratuitamente (lead magnet). Estara
basicamente enfocado a dar a conocer la marca en todos sus aspectos por
ende sera imprescindible cuidar muchisimo la relevancia de su contenido y su
calidad. En cambio, el segundo formato, el newsletter, estara conformado por
clientes que ya abonaron el producto y se enfocara en mantenerlos informados
en tematicas relacionadas con la marca, para mantener la conexion siempre
presente, sostener la confianza, continuar en contacto con ellos en pos de
generar fidelizacion, y remarketing en caso de proximos lanzamientos de

Cursos.
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También y no menos importante, sera contar con métricas de calidad, para
armar un indice de efectividad del método, y como indicacién de satisfacciones
de clientes. Esto ayudara a valuar el nivel de calidad-satisfaccion y
recomendacion, mediante encuestas semestrales o anuales; arrojando un
excelente insight que podria permitir armar un indice de fracasos, en lo que a
la aplicacion del método del curso se refiera, o a la calidad del contenido, dando
asi la chance generar mas y mejor valor ofrecido.

Las notificaciones se realizaran mediante herramientas como Active
Compaigne o MailChimp, que permiten realizar un seguimiento de las aperturas
e interacciones con los emails. Para ello se armara un funnels de mailing este
estara constituido por el grupo de prospectos que dieron su consentimiento

expreso para ello.

Las caracteristicas de condicionamientos seran segun la accion del lead. Habra
una pauta de espera de tiempo para que se gatille y el otro corra, y asi pasar
de leads frios a tibios y calientes. Esto se configurara mediante secuencias
automatizadas para que los eventos se disparen después de que un usuario
ingreso a la lista voluntaria de mailing; a partir de alli, se colocara un “timer de
espera”, con determinada cantidad de dias para enviar otro email. En aquellos
correos que se registren ventas, se colocara otro “timer”, para que después de
éste, se accione una condicién: “usuarios que compraron”, siendo estos
agregados a una lista de “compradores”, para que a posteriori se inicie una
secuencia de remarketing. En esta ultima el objetivo sera hacer encuestas para
establecer un “indice de efectividad, satisfaccion y recomendaciéon”. Y a los que
no han comprado se les activara otra secuencia de correos, en este caso sera

una campana de venta mas agresiva.
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Funnel de mailing:
Como todo negocio que quiere generar leads y ventas, se necesita un embudo

de conversion, para éste se construyé una estructura de funnel de leads.

Funnel de conversion de leds a clientes: Este embudo sera el del Lead
magnet, para descargar el e-book o guia gratuita (opt-in doble). Su estructura

sera la siguiente:

= Formulario: Aqui tendremos los nuevos leads organizados (se pedira,
nombre, email, pais, profesion)

= Email de confirmacién: Una vez entregados los datos, estos deberan ser
confirmados en el correo registrado, para habilitar la descarga de la guia o
e-book ofrecido.

= Email de descarga: Para la descarga del lead magnet entregado, su

estructura se armara en una landing de la siguiente forma:

o Un agradecimiento por el interés demostrado en nuestro producto.

o Una sintesis de lo que se le entrega, para no generar falsas
expectativas ni desilusiones.

o El botén de descarga del lead magnet (quia o e-book).

o Una despedida (sin llamado de accion a la venta, para no forzar la
venta en este punto).

o Llamada a la accion para visitar las redes sociales y ofra con

recomendaciones de lecturas de articulos.

= Email de venta I: Solo para los que accedieron (descargaron) al lead
magnet, y solo a quienes no han convertido a la venta durante ese tiempo,
se les enviara a los siete dias posteriores este email de venta. El mismo se

repetird una vez al mes y su estructura sera la siguiente:

o Pregunta: Conectaremos desde la curiosidad, preguntando como
les ha ido con el material entregado y que dudas han surgido.

o Beneficios: Recordaremos los perjuicios de continuar con otros
meétodos y reforzaremos los beneficios de elegirnos, al final haremos

un enlace con la landing page de venta del curso.
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Se activara una secuencia de 5 emails automaticos para canalizar el
deseo de los clientes hacia el curso, la secuencia de correos sera la

siguiente:

= Email #1 (Dia 1) — Bienvenid@s a PsicoNutricion.
= Email #2 (Dia 2) — La historia de como surgio la marca.
= Email #4 (Dia 3) — Lo que realmente funciona.

= Email #5 (Dia 5) — Porque esto ayudara.

® Email de venta II: A quienes entraron al link de la landing page de venta
del curso (Email de venta |), es decir que ya descargaron el e-book, y
abrieron el email, pero no convirtieron a la venta; se les enviara este
segundo correo (Email de venta Il) tres dias posteriores a la apertura, donde
le reafirmaremos que la formacion profesional es la mejor oportunidad para

avanzar en este camino y por qué.

La secuencia de correos sera siguiente:

* Email #1 (Dia 1) — Antecedentes del fracaso de las dietas.

» Email #2 (Dia 2) — La intervencion en la salud y el medio
ambiente como perspectiva indisoluble en la obesidad.

=  Email #5 (Dia 3) - Reforzar: “Porque realmente ayudara”y “Los
beneficios de la metodologia de trabajo”. Por ejemplo: Incluir
alguna demostracion social (“Social Proof’), testimonios,
estadisticas visuales, comentarios y opiniones de clientes, citas
de medios o personas relevantes, todo lo necesario para dar el

ultimo empujon a la compra.

También se afiadira una secuencia de emails adicional destinada a recuperar
las personas que decidan abandonar el formulario de pedido sin comprar. La
secuencia del carrito abandonado debera apuntar a la pagina del formulario

de pedido.
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La secuencia seguira los siguientes pasos:

1-

Se creara un segmento de publico de usuarios, que han llegado a hacer
clic en los enlaces de venta del curso: “afadir al carrito”, ya sea a través
de Facebook Ads o de la pagina web. En esta ultima se implementara
mediante un plugin, este complemento ayudara a llegar a aquellos clientes
potenciales que no completen el proceso de pago, ya que permite la
recuperacion del carrito abandonado en el woocomerce. La intencién de
esto es rescatar las compras fallidas, es decir, aquellos usuarios
interesados, pero que han desistido de la compra por cualquier tipo de
inconveniente momentaneo, o “percepcion de riesgo” que le impide dar el
ultimo paso de compra. Siendo asi que se les enviaran dos recordatorios
automaticos a intervalos de tiempo predefinidos.

Dentro de las mismas 24 horas se hara un primer envio de un “mensaje
recordatorio”, a una de las tres opciones de modalidades de recordancia
permitidas por el plugin para que se retome el carrito abandonado, estas
pueden ser: via Facebook Messenger, correo electronico o mensaje de
texto.

De aquellos que continuen sin convertir a la venta, una semana posterior
se hara envio de un “anuncio recordatorio” del curso y finalmente en caso
de tampoco convertir en esta segunda etapa, se generara mas presion en
una tercera, activandose ésta a partir de los veintiun dias posteriores al
segundo mensaje, es decir al del “anuncio recordatorio” original. Esta vez
se le ofrecera “incentivos de recuperacion”, es decir, la “aplicacion
automatica de codigos de descuento”, con un cupo limite de tiempo
limitado. La idea con esto ultimo es crear “scarcity” (escasez) e inmediatez
afiadiendo ciertos “detonadores de urgencia”, para que los “indecisos”

tomen accion lo antes posible.
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Objetivo de los contenidos, métricas y tipo de campanas.

Todo el contenido trasmitido debe estar alineado con aspectos funcionales a la marca,
ya que el target, son personas con determinado estilo de vida, por ende, todos los
contenidos como texto, imagenes, videos, promociones, noticias, absolutamente todos
deberan estar relacionados con la personalidad de la marca. Para ello se usaran
técnicas de inbound marketing, para generar valor y reducir el costo de adquisicion. Se
apostara asi a crear y compartir un contenido para cada fase, todas las camparnas se
organizaran en funcién de la audiencia y a su lugar en el embudo de conversion.
Enfocado el contenido en principio en la visibilidad luego el engagement, la conversion
y finalmente la fidelizacion. En resumen, la estructura de contenido para cada parte del

embudo de venta sera:

o Contenido enfocado a generar awarness. (Encuestas, infografias, lead
magnet)

« Contenido que permita la evaluacion. (Blog, encuestas, lead magnet, e-
books, guias, social proof.)

« Contenido orientado a conversion. (Social proof)

o Contenido enfocado a retenciéon y fidelizacidon. (Encuestas). Aqui se
valorara mas el compromiso que el habito, ya que reducimos las barreras
de salida, es decir, quien no esté satisfecho, tendra una garantia acotada
de devolucion de la compra; se quejara, calificara negativamente las

encuestas o no hara futuras compras.

Siendo que cada fase debera estar relacionada con:
« El nivel de conciencia del cliente y;

e Latemperatura del trafico.

Al utilizar un contenido determinado a cada obijetivo, es que nos encontraremos con
usuarios: TOFU, MOFU o BOFU, siglas de Top, Middle y Botton of the funnel, que
representaran las distintas etapas del embudo de conversion; esto permitira segmentar
segun el momento del recorrido de nuestra audiencia; desde que nos reconoce hasta

la conversion y posterior también, es decir, todo el buyer journey map.
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Este recorrido iniciara con el contenido destinado a la “primera cita”, ésta sera la FASE
TOFU (Top of the funnel), que representa la parte superior del funnel, es decir, la
adquisicion. Abarcara a las personas que no conocen la marca ni la solucion que ella
brinda. Aqui no se estara vendiendo directamente el producto, sino mas bien,
mostrando una solucién a las frustraciones con las que tropieza el publico objetivo. Esta
fase estara asi, en sincronia con uno de los puntos de mayor debilidad encontrados en
el FODA, la falta de reconocimiento marcario, que afectaria la capacidad del cliente
para diferenciar la oferta, reconocer la marca y entender el modelo de abordaje en
comparacion con los tradicionales, incidiendo notoriamente en la demanda. El objetivo
sera generar visibilidad, y familiaridad con la marca; respondiendo a la personalidad,
gustos y lenguaje del publico objetivo, sin perderse en datos no relevantes para no
desperdiciar la oportunidad de lo que realmente se desea trasmitir. Por ello es que se
destinaran muchos recursos en esta primera etapa para obtener visibilidad en
el momento justo y a la persona adecuada, educando y abordando las frustraciones o
puntos de dolor -reales o percibidos- de la audiencia (pain points), sin “vender”, y con

el objetivo de generar awareness.

En esta etapa las métricas a las cuales mas atencion se prestara, ya que indicaran el

nivel de apertura de salud en esta posicion del funnel seran:

e« CPC (costo por clic)

e CPM (costo por mil impresiones)
e Numero de visitas.

o Porcentaje de nuevas visitas.

o La audiencia con pixel.

o Listas de retargeting.

o Tasa de rebote del contenido.

e Interés del trafico por contenido.
« Enlaces entrantes.

o Paginas vistas por visita.

e Duraciéon promedio de la sesion.
e Comportamientos en redes.

e Reach (alcance organico/pago)
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Objetivos:
e Segmentar las visitas.

e Aumentar las nuevas visitas (reach).

« Branding (reconocimiento/visibilidad).

Otro sera el contenido de la camparia destinada a la FASE MOFU (Middle of the funnel),
que representa la parte del medio del funnel, la consideracién. Aqui el potencial cliente
es de suponer que ya estara mas familiarizado y predispuesto a la compra, pero aun
necesita mas informacion, es decir, estaran conscientes de su necesidad y de la

£

solucion propuesta. Teniendo presente la consideracion de que: “... EI problema no
es el precio caro, sino que los clientes no sepan porque pagan...”. El presente
curso ademas de ser intangible aspira a ser localizado en un cuadrante de alto
precio/alta calidad en el mapa de posicionamiento marcario. Esta etapa media requerira
ser muy precisa en los detalles, siendo clave generar contenido que provoque

curiosidad e incremente el interés por la marca.

Aqui las métricas de mayor atencion, seran:
e Nuevos leads generados.
o Numero de usuarios recurrentes directos.
o Listas de retargeting.
e % de clic en enlaces.
« Usuarios nuevos vs usuarios recurrentes.
e Comportamientos en redes sociales.

o Reputacion.

Objetivos:
« Convertir visitas en leads.

« Aumentar las nuevas visitas.

Y finalmente, el contenido para la FASE BOFU (Botton of the funnel), la etapa en la que
nuestro cliente potencial tomara una decisidén, la de hacer o no la compra. Aqui
incursionara en la busqueda de informacion especifica sobre la marca, para asi eliminar

percepciones de riesgo o posibles objeciones.
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El contenido de las campanas debera estar destinado a demostrar que la marca es una
eleccion, y no una opcion entre otras, siendo una buena estrategia, el poder contar e ir
sumando testimonios, a modo de casos de éxito. Basicamente se estaria re-impactando

a un segmento de usuarios.

Aqui las métricas que se observaran seran:
e CPA (costo por adquisicién).
o CPL (coste por lead -cliente potencial-).
o CR (tasa de conversion).
e Numero lead’s.
« Email marketing (porcentaje apertura de correos del lead magnet, de
bienvenida y los de rebote).

e Reputacion.

Objetivos:
o Convertir visitas en leads.

¢ Maximizar el nUmero de conversiones.

e Reputacién (gestionarla para fortalecer sentimientos positivos).

Las métricas durante todo el embudo seran:

o CPA (costo por adquisicion).

e ROI por fuente de trafico.

e Retencién de usuarios.

« Reputacion.

e Meétricas de email marketing.

e Altas y bajas de suscripciones.

« Frecuencia de tiempo de actividad en la plataforma.

o Valor de vida del cliente.

Objetivos:
o Convertir clientes en clientes recurrentes.

e Maximizar el valor entregado al usuario.
e Reputacién (gestionarla para fortalecer sentimientos positivos).

« Branding.
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Para la creacion de la campaia de venta, se tendra como marco de trabajo la siguiente

clasificacion:

Niveles de Temperatura del Funnel: Tipos de trafico y lead’s:

o Trafico frio: Este agrupara las campafas a usuarios que no conocen
la marca.

o Trafico tibio/templado: Agrupara a los usuarios que conocen la
marca pero que no estan listos aun para concretar la compra. Ejemplo:
Las campafias a usuarios que descargaron el e-book.

o Trafico caliente: Agrupara las campanas a usuarios que manifestaron
interés en promociones. Ejemplo: Campafias de anuncios a usuarios
que visitaron la pagina de venta, a los que abran los emails de venta,

o aquellos que abandonaron en el carrito de compra.

Tipos de campanas:

Segun el objetivo comercial y el embudo de ventas en que se encuentre el publico al

que se dirija cada campaia se usara:

Trafico. Estas seran campanas para enviar trafico, Facebook no analizara
los clientes para dar mas publico afin a ellos, sélo se enfocara en dar
trafico, pero si la landing page de venta es relevante y de calidad es una
apuesta interesante. Servira para dar a conocer la marca e ir
transformando el trafico frio en templado. Esta consistira en segmentar a
desconocidos para ofrecerles el producto, estos usuarios iran

directamente a la pagina de venta del curso.

Conversion. Estas campafias se trackearan con Facebook Pixel,
ayudara a vender el curso y saber el coste de adquisicion de cada nuevo
cliente. La idea sera invertir hasta un 25% de dinero por cada cliente. Y
trabajar la parte media del embudo de ventas, donde el trafico ya es

templado, es decir, enfocado a personas que ya conozcan la oferta.
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= Interaccién con publicacion. Las publicaciones organicas que funcionen
bien, seran impulsadas con Facebook Ads para llegar a mas personas
con la ambicién de poder convertir, esto si bien no ayuda a generar ventas
concretas ayudara a generar interacciones que quizas concluyan en
ventas. Por ello en éstas, se destacara el enlace de compra en la primera

parte del texto para conseguir trafico que se convierta en cliente.

Campanas a las que se apostara fuerte a la hora de vender el curso en Facebook
Ads:

1. Venta fria
Las campanas de venta fria, se segmentara a desconocidos para venderles. Estos

usuarios iran directamente a la pagina de venta.

2. Venta caliente

El funnel confeccionado para venta, para convertir a desconocidos en leads y a los
leads en clientes. Los usuarios iran a la pagina de captacién para conseguir contenido
relevante y de calidad del curso. Luego de que se descarguen el e-book o guia, y se
etiqueten. Siete dias después se enviara el “email de venta 1” (se excluiran clientes).
Para quiénes no descarguen se les enviara el “email de venta 2” (diez dias después y

se excluiran clientes).

Con Facebook Ads se haran diferentes campanas:
= Una para llevar trafico a la pagina de captacion.
= Una para recordarles la venta a los usuarios que hicieron clic en la pagina
de venta en los emails.

= Una para todos los que visitaron la pagina de venta.
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La premisa con la que se opera aqui se basa en la diferencia de resultados que
tipicamente hay en un funnel de una campafa a tréafico frio, versus una a trafico caliente,
en el sentido de que, a pesar de ser notablemente mayores los gastos en que se suele
incurrir para cerrar ventas con trafico frio de lo que se suele pagar para cerrar una con
trafico caliente, ambas podran ser igualmente buenas, al ser posible venderles un
mismo servicio/producto, en lugar de limitar los ingresos a uno de ellos. Justificandose

asi las inversiones en ambas, es decir, tanto a “conocidos”, como “desconocidos”.

3. Campanas de remarketing general

Se mostrara los anuncios a los siguientes publicos (Excluir a los que ya compraron):

= Usuarios que han visitado la pagina home.

= Usuarios que han abierto campaias o hecho clics en emails

Estas campafias se dejaran activas con un presupuesto minimo para ayudar a

recuperar ventas. (un presupuesto de 4 dolares al dia).

4. Campaias de remarketing por el curso

Esta campafa se enfocara en estos publicos (excluir a los que ya compraron):

= Usuarios que han visitado articulos del blog relacionados al curso online.

= Usuarios que han visitado la pagina web.

Estas campafias se dejaran activas con un presupuesto minimo porque ayudan

recuperar ventas. (un presupuesto de 4 dolares al dia).

Tips para campainas de remarketing
» Se usaran textos personalizados, al estilo: He visto que visitaste mi pagina
web de PsicoNutricion, ¢ Tienes dudas? Escribeme y te ayudaré con ellas.
= Se apelara a tacticas narrativas para terminar de convencer a los dudosos.

= Se resaltaran los diferentes beneficios del curso en los diferentes anuncios
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5. Lanzamiento del curso online
= Aprovechando el lanzamiento del nuevo proyecto, se hara un descuento del
20% premiando a los primeros diez alumnos. Esto se llevara a cabo mediante
una campana dirigida a Messenger para que los usuarios tengan que solicitar
Su cupon, ya que una estrategia de cupones visibles no motivara demasiado
a los clientes, en cambio, al estar obligados a solicitarlo este tendra un halo

mas de exclusividad.

Estas 5 campanas son las que se probaran para sumergir a los usuarios en la espiral

del engagement.

ANALISIS ECONOMICO-FINANCIERO

Aqui se presentaran los costos operativos, la inversiébn necesaria para lanzarlo y
mantenerlo; como a su vez las proyecciones de resultados del proyecto a lo largo de
un periodo de tres 3 aios para evaluar su factibilidad y viabilidad.

En primer lugar, se realizara el flujo de caja, analizando los potenciales ingresos y
egresos de la plataforma web, para su lanzamiento y posicionamiento.

En segundo lugar, se calcularan el valor actual neto (VAN) y la tasa interna de retorno
(TIR) con el fin de evaluar si el proyecto es o no rentable de cara a potenciales
inversores, estos seran imprescindibles para la materializacion del proyecto.

Y finalmente se calculara el retorno de la inversion en marketing (ROMI).

Costos y finanzas — Presupuesto Integral:
En la prevision de los costes, se han considerado los siguientes: desembolso inicial,
costes operativos anuales y costos directos de inversion en promocion en marketing

para los tres primeros afios del proyecto.

Desembolso Inicial
CMS. Tema/Disefio/Plugins/Logo US$ 1500

Registro de la marca em México US$ 500



Costos operativos anuales
Hosting (Alojamiento web) US$ 100
Dominio Us$ 10
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Total, inversion inicial y costos operativos anuales:

Costos operativos de Inversién en promocién, SEO, herramientas y marketing.

US$ 2110

Seran necesarios para ejecutar las acciones que requieren los objetivos estratégicos

de marketing, el siguiente representa el trascurso del primer afio.

TIPO CANTIDAD COSTE MENSUAL COSTE ANUAL
Cam. Google Ad 12 (1 x mes) US$ 50 US$ 600
Cam. Redes sociales 50 (4 x mes) US$ 50 US$ 600
Cam. Email-marketing 12 (1 x mes) us$ 15 US$ 180
Generacion de contenido 4 (4 x mes) us$ 10 US$ 480
Retargeting (US$ 4 x dia) US$ 64 US$ 768
Total, presupuesto anual en promocién y comunicacion ....................... US$ 2.628

La sumatoria total para la inversion inicial, costos operativos e inversion en marketing

durante el primer afo es de: US$ 4.738.
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Proyecto de inversion:

En este apartado se volcaran los costos operativos y se proyectaran las ventas a tres
anos para intentar determinar la factibilidad del proyecto, asi como la inversion
necesaria para lanzarlo y mantenerlo. El estado de resultados proyectado,
corresponden a los periodos: 2022/2023/2024. Se estim6 para el primer afio unas 40
inscripciones, para luego ampliar el objetivo de crecimiento a 80 clientes adicionales,
es decir un crecimiento del 200% en el segundo afo y 60 adicionales para el tercero,
es decir un 75% (respecto al segundo ano). A su vez, en este ultimo, se pondran en
practica la oferta de estrategias de cross-selling, up-selling, y de suscripciéon. También
es importante aclarar que, respecto a los costos destinados a marketing, durante el

segundo y tercer afo, éste sera del 25% respecto de la utilidad bruta.

INGRESOS ANO 2021 ANO 2022 ANO 2023
PRECIO NETO Us$ 700 Us$ 700 US$ 700
VENTAS NETAS 40 80 60
UTILIDAD BRUTA US$ 28.000 US$ 56.000 US$ 42.000
GASTOS
OPERACIONALES
GASTOS EN MKT US$ (-) 2.628 USS$ (-) 14.000 USS$ (-) 10.500
(25% de la utilidad | (25% de la utilidad
bruta) bruta)
COSTOS US$ (-) 2.110 Uss$ (-) 110 Us$ (-) 110
OPERATIVOS
ANUALES
GASTOS DE US$ (-) 1.596 USS$ (-) 3.192 US$ (-) 2.394
COMERCIALIZACION
(IMPUESTOS
PAYPAL)
5.4% mas 0.30 USD
del importe recibido
UTILIDAD NETA DEL US$ 21.666 US$ 38.698 US$ 28.996
EJERCICIO
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Ingresos

Durante el primer ano, se estima que la cantidad de matriculaciones registradas sea
menor, dado que es de suponer, que son requeridos unos meses para alcanzar
resultados mediante las acciones de marketing. En el segundo y tercer afio se proyecta
un crecimiento mayor, explotando la expansion a otros paises, sumando nuevas ofertas

de cursos e implementando un nuevo servicio a los clientes activos.

Egresos

Para los costos iniciales de lanzamiento y posicionamiento correspondiente al primer
afo, se necesitara un capital de inversion de US$ 4.738. Dentro de los egresos se
distinguira entre los gastos para el desembolso inicial, correspondientes a los costes
operativos anuales y los costos directos de inversion en promocion en marketing. En
cuanto a los gastos administrativos encontraremos los siguientes items: hosting,
dominio, costos en herramientas de marketing, impuestos y comisiones de la plataforma

de pago online (Paypal).
Punto de equilibrio

El momento en que se cubririan los costes fijos y variables, seria a partir de
aproximadamente las 7 inscripciones, a razén de US$ 700 cada una, sumando un total
de US$ 4.620.

Punto de
Costes fijos Precio unitario Coste unitario equilibrio
718
US$ 4.738 uUs$ 700 US$ 40,00 inscripciones

Evaluacion financiera

A partir del flujo de caja del proyecto, para los primeros tres afos de vida, se calculé un
VAN en US$ 42.315.49, mientras que la TIR fue de 508.135%.
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VAN:

En cuanto al valor actual neto, obtenido, al restar la inversion inicial, de la sumatoria de

flujos futuros traidos a valor presente, los calculos nos arrojaron los siguientes valores:
Inversion inicial: US$ 4.738,00.
Tipo de interés: 38% (Tasa de descuento).

Valor actual neto (VAN): US$ 42.315.49.

TIR:
DESEMBOLSO INICIAL: US$ 4.738,00.
ANO COBROS PAGOS FLUJO DE CAJA
1 US$ 28.000 US$ 6.334 US$ 21.666
2 US$ 56.000 US$ 17.302 US$ 38.698
3 US$ 42.000 US$ 13.004 US$ 28.996
TOTALES US$ 126.000 US$ 36.640 US$ 89.360

La tasa interna de retorno (TIR) proyectada de la inversion es de: 508.135%.

Para evaluar rentabilidad, se calculé ademas del Valor Actual Neto del proyecto, la Tasa
Neta; obteniendo un Van positivo y una Tir mayor al rendimiento exigido. Indicando los

resultados que el proyecto es viable.

Retorno de la inversion en marketing (ROMI):

En cuanto a las mediciones de la efectividad del conjunto de las acciones de promocion

realizadas, podemos expresar:
ROMI = ((ingresos de marketing - gastos de marketing) / gastos de marketing) * 100=
ROMI= ((US$126.000 — US$34.310) / US$34.310) * 100= 267%

ROMI= 267%

Esto significa que por cada US$ 1 invertido, se obtiene un retorno de US$ 2,67. El
resultado final Indicaria que las inversiones generaron ganancias.
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CONCLUSIONES

Mediante los analisis obtenidos y la realizacion de las encuestas recolectadas, se pudo
determinar que es una buena oportunidad para el lanzamiento del producto digital
ofrecido bajo la marca PsicoNutricion®, dado, las micro y macrotendencias de la
época, el aglutinamiento de las propuestas vigentes que convergen en poca o nula
diferenciacion y la escasa presencia activa en marketing y comunicaciéon. Lo que
propicia condiciones que permitiran ganar participacion en el nicho del mercado

estudiado.

En cuanto a lograr la ambicion de posicionamiento, habra que trabajar exhaustivamente
en todo el proceso de comunicacion integrada al marketing, contemplando los atributos
y valores estimados por los encuestados a la hora de elegir una marca, pero sobre esta
ultima técnica, tan generosa muchas veces, es bueno también estar advertidos de que
las personas no siempre dicen lo que piensan, ni hacen lo que dicen. A diferencia de
una confesion, donde solo se dice que se sabe, en caso de tomar entrevistas en un
futuro, habra que saber leer los momentos en lo que se dice lo que se desconoce. Alli
en los silencios, tropiezos o deslices en la trama del discurso, sobre su superficie, sin
bucear en ninguna profundidad, es donde mas habra que apostar, a la posibilidad de

capturar mucho mas.

Hecha esta advertencia del posicionamiento, las encuestas y futuras entrevistas,
quisiera introducir una reflexion respecto al primer concepto, surgida en la marcha del

presente analisis.

Si tendria que titular esta reflexion, la llamaria: De la mente al discurso. A pesar de
gue notables autores coinciden en la definicidon de posicionamiento como: “posicionar

un producto o servicio en la “mente” de un consumidor”.

Entonces, lo que pareciera ser una limitacion o contradiccion es mas bien producto de
una pérdida, del término inglés “mind”, al ser traducido al espanol. Segun el diccionario

de la Real Academia Espaiola, “mente”, hace referencia a:
1. f. Potencia intelectual del alma.
2. f. Designio, pensamiento, propdsito, voluntad.

3. Psicol. Conjunto de actividades y procesos psiquicos conscientes e

inconscientes, especialmente de caracter cognitivo.
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Mientras que, en ingles americano, segun el Collins Dictionary, la definicion de “mind”

es:

SUSTANTIVO

A

1. memoria; recuerdo o remembranza
2. lo que uno piensa; opinion

3. lo que piensa, percibe, siente, quiere, etc.; asiento o sujeto de conciencia

B. la parte pensante y perceptiva de la conciencia; intelecto o inteligencia
C. atencion; darse cuenta

D. todas las experiencias conscientes de un individuo

mi. el consciente y el inconsciente juntos como una unidad; Psique

4. el intelecto en su estado normal; razén; cordura

5. una persona que tiene inteligencia o considerada como un intelecto

6. forma, estado o direccion de pensar y sentir

De mas esta aclarar que tampoco hay que caer en una falacia mereoldgica, aquella
tendencia a atribuir un lugar (en el cerebro) para el caso que nos ocupa. Pero queda
claro que el concepto de “mind” en inglés parece ser mas apropiado o al menos hay
que tener en claro que al traducirlo al espafiol, por “mente”, este ultimo sufre de una
limitacion, una perdida. Siendo que solo hace mencidn a procesos psiquicos
especialmente de caracter cognitivo-intelectual. También, y lejos de cuestionar
desarrollos, mucho menos ante una autoproclamacion de especialista en el tema; solo
a modo de ejercitacion de la funcion intelectual, es decir, adquirir conocimientos
especificos para relacionarlos con otros, es posible atreverse a expresar, € ir un poco
mas lejos, al punto ya de la “imprudencia”. Proponiendo -por /o menos, solo en el ambito
de esta conclusion-, dar un giro y usar la expresion: “los productos o servicios, hay

que posicionarlos en el discurso del consumidor, mas que en su “mente”.
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Entonces, al hacer el esfuerzo de buscar en el diccionario de la Real Academia

Espanola, la definicion de discurso, encontrarse que dice:

1. Enunciado o conjunto de enunciados con que se expresa, de forma escrita u

oral, un pensamiento, razonamiento, sentimiento o deseo.

Casualmente pude hallar una cita interesante y mas acorde con la linea que vengo
desarrollando; la misma esta originalmente en inglés, es del ex director

de eBay y Procter & Gamble, Scott cook, y dice asi:

“A Brand is no longer what we tell the consumer it is -t is what consumer tell

each other it is”.

Su traduccién:
“Una marca ya no es lo que le decimos al consumidor que es, es lo que los

consumidores se dicen entre si que es”.

Aclarada esta reflexion sobre el asunto del posicionamiento, doy lugar a la parte final
de la conclusion, respecto a una dificultad que surgié sobre la marcha del analisis de

las variables estudiadas en el plan de marketing.

Esta dificultad se presentd con el nombre de la marca. Se detectdé que podrian
manifestarse confusiones, ya que esta es una palabra genérica, es decir no es distintiva
(expresiones habitualmente usadas en nuestro lenguaje), por lo tanto, no es posible
registrarla por si sola, de hecho, al momento de la fecha, en un pais limitrofe, su registro
fue denegado, a una solicitud presentada por alguien de alli. En argentina fue
rechazada también, aunque vuelta a presentar en el 2021, esta vez con su respectivo
logo, encontrandose en proceso de evaluacién. En otros paises, si bien esta registrada,
lo estd, pero agrupada con mas palabras que la acompafan. De una u otra forma, lo
cierto es que el termino, ademas, se encuentra en uso frecuente, pudiendo repercutir

ello ambivalentemente.
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Los inconvenientes que esto traeria no serian, de tipo legales, es decir, de infraccién a
los derechos de autor, ya que evidentemente las marcas registradas, al estar
combinadas con otras palabras y con diferente logo institucional, forma parte de la
condicion que le otorgaria distintividad. Esta asociacion de términos con un logo
(denominativo + representacion grafica), es lo que en la jerga se denomina como

registro mixto.

Evitando que se usen el mismo grupo de palabras y/o su logo; la sumatoria de este
ultimo, con ampliacion de la cantidad de palabras, permitira marcar cierta diferencia,
ademas de habilitar el registro, dado que no se puede adquirir derechos exclusivos
sobre el término o marca como esta actualmente. Aun asi, por los motivos
mencionados, queda presente cierta dificultad o confusion a la hora de instalar la marca

al consumidor y pretender diferenciarse del resto.

Presentadas estas limitaciones, se llega a la decision de continuar con la misma
denominacion, pero ampliando la cantidad de palabras, para poder ser registrable y
medianamente diferenciables: Modelador y Facilitador de Procesos de Cambio en
PsicoNutricion®. A su vez, también, ajustar el logo para alinearlo con tonos acordes
a los principios de la sustentabilidad e iniciar el nuevo registro de marca de autor en
México, en Argentina, y en los paises en los que se proyecte se lanzamiento.

La otra via posible, pero descartada, por lo menos al momento, consistiria en hacer un
mayor esfuerzo econdmico, imaginativo y creativo en pos de desarrollar la aptitud
distintiva en un proceso de rebranding; en busqueda de registrar lo que se denomina,
una marca de fantasia, tratdndose ésta de signos originales, que pueden no tener
significado alguno, ni guardar relacion con el producto o servicio que se pretende
distinguir. Pero no hay que olvidar que este camino, si bien traeria un elevado nivel de
distintividad, también vendria acompafado de la futura dificultad de imponerse en el
mercado con el fin de que los consumidores la recuerden y la asocien al producto digital
presente.

Esto deja la ensefianza de que la eleccion de una marca no siempre es una tarea facil,
requiere esfuerzos para ser impuesta, que el publico objetivo la adopte, se habitue a

ella, la recuerde vy la elija.

«Sapere aude»
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GLOSARIO:

o Sobrepeso y la obesidad: El sobrepeso y la obesidad se definen como una
acumulacion anormal o excesiva de grasa que puede ser perjudicial para la
salud.

« Comorbilidad: Es un término médico, se refiere a dos conceptos: La presencia
de uno o mas trastornos (o enfermedades) ademas de la enfermedad o trastorno
primario. El efecto de estos trastornos o enfermedades adicionales.

« ECNT: Las Enfermedades  Crdnicas No Transmisibles  (ECNT),
son enfermedades de larga duracion cuya evolucion es generalmente lenta.
Estas enfermedades representan una verdadera epidemia que va en aumento
debido al envejecimiento de la poblacién y los modos de vida actuales que
acentuan el sedentarismo y la mala alimentacion.

o Pandemia: La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) define como “Pandemia”
(no infecciosa) aquellas enfermedades de propagaciéon mundial. En el caso de
la obesidad, es una pandemia de tipo no infecciosa, es decir, no es contagiosa.
En el mundo la predominancia del exceso de peso dafiino para la salud se ha
triplicado, especialmente en los entornos urbanos. Cada afio mueren 2.8
millones de personas por enfermedades relacionadas a la obesidad y sobrepeso.

o Prevalencia: Numero de todos los casos nuevos y antiguos de una enfermedad
o manifestaciones de un hecho en un momento o periodo determinado de
tiempo, expresado en porcentaje de la poblacion.

« Entorno Obesogénico: Es la influencia indirecta del medio ambiente sobre los
habitos alimentarios, promoviendo el desarrollo de obesidad.

e IMC: Peso corporal en kilos dividido por la altura en metros cuadrados. Los
investigadores y profesionales de la salud miden el exceso de peso mediante el
indice de Masa Corporal (IMC). El IMC, es la escala que calcula la relacién entre
el peso y la altura, en funcion de la grasa corporal y el riesgo para la salud. Y
hay tres categorias IMC de exceso de peso en adultos: sobrepeso (de 25 a 30),

obesidad (de 30 a 40) y obesidad severa o mérbida (mas de 40).
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ENCUESTA

“.. El problema con la investigacion de mercados es que las personas no piensan

como se sienten, no dicen lo que piensan y no hacen lo que dicen...’

David Ogilvy

La presente encuesta (14 preguntas) es completamente anénima, y tiene como
finalidad recolectar informacion para un estudio de tesis en el marco de una maestria.
Si usted es un profesional que ya se desempefia o proyecta trabajar con
clientes/pacientes que padecen sobrepeso y obesidad, le solicito que, por favor, me
ayude a completar la presente encuesta lo mas honestamente posible. Antes que nada,

Muchisimas gracias por su tiempo.

1- Su profesion es:
« Nutricionista
« Psicologalo
o Enfermera/o
e Medicalo
e Coaches en salud

2- ¢Qué edad tienes?

o 18-25 afnos
e 26-30 afos
e 31-40 afios
e« 41-60 afos

e 610 Mas anos....
3- Tu sexo es:
e Femenino
e Masculino

4- Pais en el que vives:

5- ¢ Compraria un curso on-line que combine recursos (teérico-practicos) de
nutricion y psicologia para trabajar con sus pacientes con sobrepeso y
obesidad?

e Si
« No
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6- ¢ Esta usted al tanto del concepto de huella ambiental?

e Si
« No
7- ¢ Personalmente toma medidas para contrarrestar el impacto de su huella
ecolégica?
e Si
« No
8- ¢Alguna vez contemplo la relacion entre la obesidad y la sustentabilidad?
e Si
« No

9- ¢Le parece apropiado el abordaje de la tematica de la sustentabilidad en el
marco de intervenciéon del sobrepeso y obesidad, para sumar a la

generacion cambios conductuales que ayuden a reducir el impacto

ambiental?
o Si
¢« No

10- ¢A la hora de comprar un curso para trabajar con sus pacientes, en que
atributos o benéficos se fijaria o cuales serian los mas relevantes para
usted?

11- ¢Cual es su impresion de un “precio justo” para un curso online en
sobrepeso y obesidad, que, a diferencia de otros, le brinda aportes desde
la psicologia para potenciar sus intervenciones?

o 200/300 dolares
« 350/600 ddlares
e 650/1000 ddlares
« 1000/2000 ddlares
12- ¢;Segun tu experiencia, consideras que el sobrepeso y obesidad es a
causa de inconvenientes?
« Mayoritariamente biolégicos
« Mayoritariamente psicologicos
e Multicausal

e Oftros
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13- ¢Consideras que las dietas restrictivas son un buen plan para ayudar
contra el sobrepeso y obesidad?
e Si
« No
14- ¢Abonarias 700 ddélares por un programa que te brinde un encuadre de
trabajo de 10-12 sesiones preestablecidas, y de recuperacion de tu
inversion con los primeros 2 o 3 clientes?
e Si
« No
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1- Su profesion es:
176&nbsp;respuestas

@ Nutricionista
@ Psicologalo
@ Enfermeralo
@ Medica/o
@ Coach

2- ;Qué edad tienes?
176&nbsp;respuestas

@ 18-25 arios
@ 26-30 afios
@ 31-40 afios
@ 41-60 afios
@ 61 0 Mas afios....

3- Tu sexo es:
176&nbsp;respuestas

@® Femenino
@® Masculino
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4- Pais en el que vives:
174&nbsp;respuestas

40
30

20

0
México Chile Ecuador Guatemala México Pert

Bolivia Colombia El Salvador Memexico Paraguay Uruguay

5- ;Compraria un curso on-line que combine recursos (tedrico-practicos) de nutricion y psicologia
para trabajar con sus pacientes con sobrepeso y obesidad?

176&nbsp;respuestas

@® Si

® No
6- ;Esta usted al tanto del concepto de huella ambiental?
176&nbsp;respuestas

® si

® No




7- ;Personalmente toma medidas para contrarrestar el impacto de su huella ecolégica?
176&nbsp;respuestas

® Si
@ No

8- ;Alguna vez contemplo la relacion entre la obesidad y la sustentabilidad?
176&nbsp;respuestas

® Si
® No

9- ;Le parece apropiado el abordaje de la tematica de la sustentabilidad en el marco de
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intervencion del sobrepeso y obesidad, para sumar...uales que ayuden a reducir el impacto ambiental?

176&nbsp;respuestas

® si
® No
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10- ;A la hora de comprar un curso para trabajar con sus pacientes, en que atributos o benéficos se
fijaria o cuales serian los mas relevantes para usted?

176 respuestas

Contenido

Precio

Herramientas de abordaje nutricional y psicolégico
Integral

Acreditacion

Que me sirva para aplicarlo con mis pacientes

11- ;Cual es su impresion de un “precio justo” para un curso online en sobrepeso y obesidad, que, a

diferencia de otros, le brinda aportes desde la psicologia para potenciar sus intervenciones?
176&nbsp;respuestas

@ 200/300 délares
@ 350/600 dolares
@ 650/1000 délares
@ 1000/2000 ddlares

12- ;Segun tu experiencia, consideras que el sobrepeso y obesidad es a causa de inconvenientes?
176&nbsp;respuestas

@ Mayoritariamente biolégicos
@ Mayoritariamente psicolégicos
@ Multicausal

@ Otros
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13- ;Consideras que las dietas restrictivas son un buen plan para ayudar contra el sobrepeso y

obesidad?
176&nbsp;respuestas

@® Si
® No

14- ; Abonarias 700 dolares por un programa que te brinde encuadres de trabajo de 10-12 sesiones

preestablecidas, y de recuperacion de tu inversion con los primeros 2 o 3 pacientes/clientes?
176&nbsp;respuestas

® si
® No




