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CAPITULO 1. PROBLEMA

Problema de la Investigacion

El neuromarketing, al combinar conocimientos de la neurociencia y el marketing,
ofrece una vision profunda del funcionamiento del cerebro del consumidor y sus respuestas
a los estimulos de marketing. Este enfoque se vuelve especialmente relevante en el sector
del fitness, donde las emociones y la motivacién desempefian un papel crucial en la decision

de lealtad a la marca.

Fitness For One, una empresa activa en el competido mercado del fitness, se enfrenta
al reto de diferenciarse y atraer a un publico diverso y exigente. Esta compania busca
consolidar su posicion en el mercado y expandir su base de clientes durante el segundo

cuatrimestre de 2025.

A pesar del creciente interés en el neuromarketing, su aplicacion en el sector del
fitness, y especificamente en gimnasios, atin es limitada. Si bien existen estudios generales
sobre este, se carece de investigaciones que exploren su impacto en el contexto especifico
del fitness. Esta falta de conocimiento dificulta el desarrollo de estrategias de marketing

efectivas que impulsen el crecimiento de la clientela y fomenten la lealtad a la marca.

Al respecto David Sandua (2024) menciona que “el poder del neuromarketing para
despertar sentimientos de empatia, pertenencia y responsabilidad social, se da cuando las

marcas pueden inspirar la accion colectiva e impulsar un impacto social positivo” (p. 36).

Lo anterior refiere a que el neuromarketing no se limita a impulsar ventas, sino que
representa una oportunidad para construir una comunidad donde los clientes se sientan
comprendidos, motivados y parte de algo més grande. Al aprovechar el poder de este para
evocar emociones positivas y fomentar la conexion social, Fitness For One (FFO) puede
trascender la oferta de servicios de fitness y convertirse en un aliado de bienestar integral

para sus clientes.
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En este contexto, la presente investigacion se enfoca en analizar coémo el
neuromarketing puede influir en la experiencia de los clientes y su lealtad a Fitness For One.
Se busca identificar las estrategias mas efectivas en este entorno particular y como los

diferentes estimulos cerebrales impactan el comportamiento de los usuarios del gimnasio
Lo anterior conduce a la siguiente pregunta de investigacion:
(Como las estrategias de neuromarketing influyen en el proceso de decision de

compra y fidelidad en los clientes de la empresa Fitness For One durante el Segundo

Cuatrimestre de 2025?

Objetivo General

Identificar las estrategias de neuromarketing que influyen en el proceso de decision
de compra y fidelidad en los clientes de la empresa Fitness For One durante el Segundo

Cuatrimestre de 2025.

Objetivos Especificos

e Identificar la percepcion que tienen los clientes sobre Fitness For One durante el

segundo cuatrimestre de 2025.

e Conocer las respuestas neurosensoriales de los usuarios ante estimulos de marketing

en el entorno de Fitness For One durante el segundo cuatrimestre de 2025.
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e Identificar los factores psicoldgicos, cognitivos y emocionales que influyen en la
decision de los usuarios de elegir y permanecer en Fitness For One durante el segundo

cuatrimestre de 2025.

e Determinar el perfil del mercado meta de la empresa Fitness For One para el segundo

cuatrimestre de 2025.

Justificacion

El sector del fitness ha experimentado un crecimiento significativo en los tltimos
afios, impulsado por un mayor interés en la salud y el bienestar. Sin embargo, la mayoria de
los gimnasios no cuentan con estrategias de marketing bien definidas, lo cual limita su
capacidad para atraer y retener clientes. A diferencia de las grandes franquicias que invierten
en campafas publicitarias basadas en estudios de mercado, muchos gimnasios
independientes dependen de tacticas tradicionales poco estructuradas, como el boca a boca o
promociones esporadicas, esto reduce su competitividad en un entorno cada vez mas

saturado.

Fitness For One enfrenta esta misma problematica, pues su estrategia de mercadeo no
se ha fundamentado en un andlisis profundo del comportamiento de sus clientes.
Actualmente, la empresa busca consolidarse y diferenciarse en el mercado, pero carece de
herramientas basadas en evidencia cientifica las cuales le permitan comprender mejor a sus

usuarios y fortalecer su posicionamiento.

Jorda y Falcon (2024) mencionan:

El neuromarketing combina la neurociencia y el marketing con el objetivo de
investigar y analizar las respuestas emocionales y cognitivas de los consumidores ante
diferentes estrategias de marketing, como anuncios publicitarios, envases de

productos y decisiones de compra. Su finalidad es la de utilizar esta informacion para
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mejorar la efectividad de las estrategias de marketing y tomar decisiones mas

informadas sobre como influir en el comportamiento del consumidor. (p. 41)

En este contexto, el neuromarketing representa una alternativa innovadora la cual
permite analizar las respuestas cognitivas y emocionales de los consumidores para mejorar
la relacion entre el gimnasio y sus clientes. A diferencia de otros enfoques tradicionales de
mercadeo, el neuromarketing ofrece informacién basada en estudios del comportamiento
humano, esto facilita la identificacion de estimulos generadores de un mayor impacto en la

decision de los clientes al elegir un gimnasio y permanecer en él.

El aporte de esta investigacion radica en proporcionar una nueva perspectiva sobre
cémo la aplicacion del neuromarketing puede optimizar las estrategias de mercadeo en
gimnasios independientes. Al explorar la relacion entre los estimulos sensoriales y la
percepcion del cliente, se podra entender de manera mas clara qué elementos influyen en su
experiencia y lealtad, esto permitira asi generar un mayor nivel de conexion con los usuarios.
Asimismo, esta investigacion contribuird a llenar un vacio en el conocimiento sobre la
aplicacion del neuromarketing en el sector fitness, un ambito donde su uso ha sido poco
estudiado en comparacion con otras industrias. La informacion obtenida sera de utilidad tanto
para Fitness For One como para otros gimnasios que buscan mejorar su posicionamiento y

diferenciacion en un mercado altamente competitivo.

Proyecciones

Para las proyecciones de esta investigacion, se centrard la atencion en la aplicacion

de estrategias de neuromarketing en Fitness For One.

Para las proyecciones es util, por ejemplo:

e Analizar las estrategias de marketing actuales de Fitness For One para conocer

las acciones que se han desarrollado en la captacion de clientes, lo cual permitira
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detectar oportunidades de mejora. A partir de este diagnostico, se evaluara la
influencia de los estimulos del neuromarketing en la experiencia y percepcion
del usuario, considerando factores como el ambiente, los colores, el trato del
personal y la musica, con el objetivo de generar una conexion emocional mas

fuerte con los clientes.

e Desarrollar estrategias de fidelizacion de clientes, basadas en la respuesta
emocional y cognitiva de los usuarios. Asimismo, se identificaran los estimulos
sensoriales que tienen mayor impacto en la experiencia del cliente y se crearan
mensajes de marca que refuercen la conexiéon emocional y la fidelidad de los

miembros del gimnasio.

e Personalizar la experiencia del usuario en funcion de sus respuestas
neurosensoriales, por medio del desarrollo de programas de fidelizacion basados
en los hallazgos de la investigacion. Para medir el impacto de estas estrategias,
se estableceran indicadores clave que permitan evaluar su efectividad en la
atraccion y retencion de clientes, utilizando métricas concretas que respalden los

resultados obtenidos.

Este enfoque tiene el propdsito de consolidar a Fitness For One como el gimnasio
lider en neuromarketing, esto garantiza que los hallazgos sean aplicados de manera tinica
para mantener su ventaja competitiva y asegurar que la marca sea percibida como la mejor

opcidn para quienes buscan una experiencia diferenciada y personalizada en el sector fitness.

Antecedentes

Con el objetivo de enriquecer la investigacion y proporcionar una base al presente
estudio, se ha optado por efectuar una busqueda de antecedentes sobre neuromarketing. Se
citaran ocho tesis nacionales y ocho tesis internacionales que guardan una estrecha relacion

con este trabajo.
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Tesis Nacionales

La primera tesis nacional consultada es de Lopez (2020) con el tema Evaluacion de
la Comunicacion en Redes Sociales de las Clinicas Dentales, a través de Diversas
Herramientas del Neuromarketing, ubicadas en Sanchez de Curridabat, durante el Tercer
Cuatrimestre del 2020, elaborada para Universidad Internacional de la Américas en Costa

Rica.

Esta investigacion lleva el siguiente objetivo general: “Evaluar la comunicacion en
redes sociales de las clinicas dentales, ubicadas en Sanchez de Curridabat, a través de
diversas herramientas del neuromarketing, durante el tercer cuatrimestre del 2020 (Lopez,

2020, p. 17) y los siguientes objetivos especificos:

Identificar el estado en que se encuentra la comunicacion de las clinicas dentales.
Determinar la efectividad de la comunicacion en Redes Sociales de las clinicas
dentales. Establecer las herramientas idéneas del Neuromarketing para evaluar la
efectividad de la comunicacion de las clinicas dentales. Elaborar una propuesta de

campafia publicitaria para la clinica dental OG Center. (Lopez, 2020, p. 17)

Se obtiene la siguiente conclusion dando respuesta al objeto de estudio de la

investigacion, cuando Lopez (2020) sefiala:

En conclusion, este estudio arrojo que el Biofeedback es la herramienta idonea para
medir la efectividad de la comunicacion de las clinicas dentales, donde herramienta
idonea se refiere a la que mejor se acopla no solo a las necesidades de las empresas,
sino también a las de los participantes, arrojando datos certeros y que sean de un uso
factible en futuras campafias y estrategias publicitarias de las clinicas dentales, donde
los datos obtenidos se traducen como necesidades de los clientes y se replican como
esfuerzos publicitarios, ademas, muy de cerca se encuentran herramientas como la
Electroencefalografia y el Eyetracking, las cuales se posicionaron en el mismo puesto

para la evaluacion de la comunicacion. (p. 121)
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Para lo anterior, Lopez (2020) sugiere:

Al ver que las redes sociales como Facebook e Instagram suponen uno de los medios
publicitarios mas fuertes en la actualidad, se recomienda a las clinicas dentales
evolucionar en el uso de estas y utilizarlas como un aliado, ya que se puede observar
cémo muchas de ellas no se encuentran activas y esto genera poca interaccion con su

publico meta. (p. 122)

Para finalizar, la investigacion de Lopez (2020) aporta un enfoque sobre como evaluar
la  comunicacion digital mediante herramientas de neuromarketing, destacando
el Biofeedback, la Electroencefalografia y el Eyetracking como métodos efectivos para
medir la respuesta del publico. Ademas, resalta la importancia de utilizar redes sociales para
generar mayor interaccion y fidelizacion, lo cual puede mejorar la conexién emocional y la

efectividad de las estrategias digitales en Fitness For One.

La segunda tesis nacional consultada es de Méndez (2021) con el tema Propuesta de
plan de mercadeo para el Gimnasio Nutri Sport Gym, desarrollada para el Instituto

Tecnologico de Costa Rica.

Esta investigacion lleva como objetivo general “Mejorar la calidad del servicio
ofrecido por el gimnasio Nutri Sport Gym por medio de un plan de mercadeo durante el II

semestre del 20217 (p. 7) y en los objetivos especificos:

Realizar un estudio de mercado que permita conocer el perfil de los clientes actuales
de Nutri Sport Gym asi como sus gustos y preferencias. Desarrollar una estrategia de
diferenciacion de los servicios ofrecidos por el gimnasio con el fin de generar una
ventaja competitiva respecto a los gimnasios de la zona. Elaborar una estrategia de
promocion de los servicios ofrecidos por Nutri Sport Gym que permita dar a conocer
el gimnasio a clientes potenciales. Mejorar la forma en que se distribuye el servicio

del gimnasio mediante el aprovechamiento de recursos tecnologicos. Determinar los



17

costos por depreciacion de los activos y los costos en que se debe incurrir en caso de
implementar las mejoras planteadas en base a la preferencia de los clientes. (Méndez,

2021, p. 7)

Se obtiene la siguiente conclusion dando respuesta al objeto de estudio de la
investigacion, cuando Méndez (2021) expone: “La mayoria de los clientes se enteraron de la
existencia del gimnasio por medio de recomendacion de familiares y amigos mas que por

medio de redes sociales o vallas publicitarias” (p. 39).

Para lo anterior, Méndez (2021) recomienda “generar promociones como planes
familiares donde se motive a los clientes actuales a invitar amigos y familiares a matricularse
en el gimnasio y una vez que estos se matriculen, se les puede hacer cierto descuento en la

mensualidad” (p. 41).

La investigacion de Méndez (2021) destaca la importancia del boca a boca como
canal clave de adquisicion de clientes para gimnasios, tal como es Fitness For One podria
aprovechar estrategias de referidos y promociones grupales para atraer nuevos miembros.
Ademas, el uso de incentivos en planes familiares puede fomentar la lealtad y aumentar la
retencion de clientes, alinedndose con una estrategia de neuromarketing basada en la

confianza y la recomendacion social.

La tercera tesis nacional consultada es de Gutiérrez (2021) con el tema Andlisis de la
Efectividad de la Neuropsicologia como Herramienta del Neuromarketing para la Marca de
Snacks LAM'S segun los estudiantes de 18 a 30 arios de la Universidad Internacional de las

Américas, en el tercer cuatrimestre del 2021.

Esta investigacion lleva el siguiente objetivo general, “Analizar la efectividad de la
neuropsicologia como herramienta del neuromarketing para la marca de snacks LAM'S segun
los estudiantes de 18 a 30 anos de la Universidad Internacional de las Américas, en el tercer

cuatrimestre del 2021” (Gutiérrez, 2021, p. 13) y los siguientes objetivos especificos:
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Identificar los elementos de disefio de los empaques de la marca de snack LAM’S.
Demostrar la efectividad de las areas del neuromarketing aplicadas en el disefio del
empaque de la marca LAM’S. Determinar la efectividad de la neuropsicologia
aplicada en el disefio de empaque de la marca de snack LAM’S. Desarrollar una
estrategia de imagen de marca para los snacks LAM’S que ayude a reposicionar su

marca en el mercado de consumo. (Gutiérrez, 2021, p. 13)

Se obtiene la siguiente conclusion dando respuesta al objeto de estudio de la

investigacion, cuando Gutiérrez (2021) indica que:

La cantidad de veces que consume snacks la muestra de estudio es entre 2 a 4 veces
por semana. Se puede observar que los snacks son una parte importante en la vida de
los consumidores de estos, por lo que deciden comerlos con frecuencia. Como se ha
mencionado anteriormente, los snacks naturales tienen una gran oportunidad en el
mercado ya que muchas personas los buscan como suplementos alimenticios 0 como

parte de su merienda al querer tener un estilo de vida mas saludable. (p. 58)

Para lo anterior, Gutiérrez (2021) recomienda:

Sobre el neuromarketing, se puede destacar el hecho de que los productos dentro del
empaque son 100 % naturales y qué tan beneficiosos son estos para las personas o no.
También se recomienda mostrar el lugar de donde provienen los productos para darle

asi un énfasis a que no son sabores ni productos artificiales. (p. 60)

Para finalizar, la investigacion de Gutiérrez (2021) resalta la importancia de
la neuropsicologia como herramienta dentro del neuromarketing, especificamente en el
disefio de empaques y su impacto en la percepcion del consumidor. Sus hallazgos evidencian
que los consumidores de smacks valoran la naturalidad y beneficios saludables de los
productos, lo cual puede ser clave para la estrategia de Fitness For One, pues el gimnasio

podria aprovechar estos principios en la comunicacion de sus servicios.
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La cuarta tesis nacional consultada es de Mendoza (2021) con el tema Propuesta de
un Plan Estratégico de Marketing Digital, para el Crecimiento y Mejora del Posicionamiento
de la Empresa La Yunta, en el Segundo Cuatrimestre del Aiio 2021, elaborada para la

Universidad Internacional de las Américas.

Esta investigacion lleva el siguiente objetivo general segun Mendoza (2021) “Disefiar
una propuesta de plan estratégico de Marketing Digital para el crecimiento y mejora del
posicionamiento de la empresa La Yunta, en el segundo cuatrimestre del afio 2021”. (p. 13).

y los siguientes objetivos especificos:

Determinar los factores que generan problemas para el crecimiento de la empresa La
Yunta ubicada en la zona de Vazquez de Coronado durante el segundo cuatrimestre
del afio 2021. Analizar la situacion actual de la empresa La Yunta y los resultados que
han obtenido tras la aplicacion de estrategias de marketing en redes sociales en
periodo 2020-2021. Elaborar una propuesta de marketing digital en redes sociales
para la empresa La Yunta para el segmento de mercado de hombres y mujeres adultos,
entre 25 a 45 afios, ubicados en el canton central de San José, durante el segundo

cuatrimestre del afio 2021. (Mendoza, 2021, p.14)

Se obtiene la siguiente conclusion dando respuesta al objeto de estudio de la

investigacion, al sefialar Mendoza (2021):

Un plan de marketing es vital en las empresas para minimizar riesgos, conocer mas a
los clientes, atraer a mas clientela, aumentar ventas y rentabilidad y ser mas atractivo
para el consumidor, si una empresa carece de un plan estratégico ya sea en marketing,

asi como en cualquier otra area. (p. 102)

Para lo anterior Mendoza (2021) aconseja:

Contar con un plan de marketing que les permita generar contenido periodico

mediante sus redes sociales ya que es importante llamar la atencion tanto de sus
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clientes actuales como de su mercado potencial, por esta razén deben contar con un
calendario de publicaciones y variar las publicaciones entre redes ya que no son los

mismos publicos, sino que estos pueden variar. (p. 102)

Para finalizar, se sugiere incorporar enfoques de neuromarketing para profundizar en
la comprension de las respuestas emocionales y cognitivas del publico objetivo (2545 afos),
mediante pruebas A/B de estimulos visuales y narrativas orientadas a generar conexiones
subconscientes. Asimismo, se recomienda implementar estrategias de fidelizacion, como
sistemas de recompensas basados en comportamientos de compra y un programa de

contenido educativo y experiencial, para fortalecer la relacion con los clientes actuales.

La quinta tesis nacional consultada es de Arce, Brenes, Lopez y Sanchez (2022) con
el tema Propuesta de Plan de Marketing Digital (Inbound Marketing) para la empresa Fideos

Precocidos de Costa Rica S. A. Vigui, desarrollada para la Universidad de Costa Rica.

Esta investigacion llevo el siguiente objetivo general:

Desarrollar una propuesta estratégica de Marketing Digital para la empresa Fideos
Precocidos de Costa Rica S.A., mediante técnicas de Inbound Marketing, que permita
unposicionamiento favorable en la poblacion Millennial, Centennial y Alfa del Gran Area
Metropolitana con la finalidad de incrementar su participacion de mercado. (Arce, Brenes,

Lépez y Sanchez, 2022, p. 17)

En relacion con los objetivos especificos, los autores detallan los siguientes:

Contextualizar la industria de alimentos y el mercado de pastas alimenticias en Costa
Rica, asi como los principales elementos que componen el concepto de Marketing
Digital, con la finalidad de identificar una oportunidad de mercado para los productos
de la marca Vigui dentro de la poblacion Millennial, Centennial y Alfa de la Gran
Area Metropolitana de Costa Rica. Describir la situacion actual de la empresa con

base en la informacion historica de las estrategias de mercadeo implementadas
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durante los ultimos cinco afios y sus resultados, con el objetivo de identificar las
acciones dirigidas a la poblacién Millennial, Centennial y Alfa de la Gran Area
Metropolitana. Analizar la estrategia actual de Marketing Digital de la empresa, asi
como el comportamiento, tendencias y preferencias de la poblacion establecida,
mediante la revision de las técnicas de Inbound Marketing utilizadas por la empresa
Fideos Precocidos de Costa Rica S. A. y la ejecucion del estudio del mercado.
Elaborar una estrategia de Marketing Digital mediante el uso de diversas técnicas de
Inbound Marketing que permita un posicionamiento favorable en la poblacion
Millennial, Centennial y alfa de la Gran Area Metropolitana con la finalidad de

incrementar su participacion de mercado. (Arce, Brenes, Lopez y Sanchez, 2022,

p- 17)

Se obtiene la siguiente conclusion dando respuesta al objeto de estudio de la

investigacion, pues sefialan que

de acuerdo con los resultados del instrumento aplicado y a la investigacion efectuada,
se afirma que en la actualidad, contar con medios digitales es parte fundamental de la
estrategia de mercadeo de toda empresa, es en estas plataformas donde estd el
mercado meta bajo estudio absorbiendo informacién, que mas adelante se podria

convertir en ventas. (Arce, Brenes, Lopez y Séanchez, 2022, p. 209)

Para lo anterior, Arce, Brenes, Lopez y Sanchez (2022) recomiendan

seguir utilizando Facebook, Instagram y afiadir WhatsApp como una red social donde
puede estar presente compartiendo estados y establecer una relacion mas cercana con
los clientes al atender consultas por estos medios. Asimismo, se recomienda a Vigui
implementar el uso de Tik Tok de forma ocasional dentro de su estrategia de
Marketing Digital, esto le permitird alcanzar a una poblacion mas joven mediante
contenido dindmico y aprovechar la ventaja de utilizar personas conocidas o con un

considerable numero de seguidores. (p. 210)
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Para finalizar, la investigacion de Arce, Brenes, Lopez y Sanchez (2022) aporta temas
como el Inbound Marketing, el cual ayudard a generar valiosas estrategias de
neuromarketing para Fitness For One. En este sentido, se puede aprovechar el uso de
plataformas digitales como Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok para conectar de
manera emocional con el publico objetivo. A través del neuromarketing visual, utilizando
colores, imagenes y testimonios de clientes o entrenadores, se puede aumentar la fidelizacion
y fortalecer la relacion con la marca. De esta forma se integran técnicas que apelan a los
sentidos y emociones de los consumidores, para asi generar un mayor coOmpromiso y

conexion con Fitness For One.

La sexta tesis nacional consultada es de Jiménez (2024) con el tema E! Impacto del
“neuromarketing” en las decisiones de compra en Plataformas Digitales: Un estudio
empirico en Costa Rica, elaborada para la Universidad Latinoamericana de Ciencia y

Tecnologia en Costa Rica.

Esta investigacion lleva por objetivo general “Analizar las técnicas de
neuromarketing y la influencia que tienen en las decisiones de compra de los consumidores
en medios digitales en Costa Rica” (Jiménez, 2024, p.4). y los siguientes objetivos

especificos:

Investigar las técnicas de “neuromarketing” y cémo influyen en la percepcion y
preferencia, mediante el uso del color, la tipografia y sonidos. Identificar los factores
sensoriales y cognitivos del “neuromarketing” que aumentan la atencién del usuario
en plataformas digitales. Analizar cudles elementos de “neuromarketing” son mas
efectivos en la percepcion positiva hacia marcas en plataformas digitales. (Jiménez,

2024, p. 5)

Se obtiene la siguiente conclusion dando respuesta al objeto de estudio de la

investigacion, cuando Jiménez (2024) manifiesta:

Uno de los hallazgos maés significativos es el color y como este elemento realmente
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es un factor esencial a la hora de captar la atencion del consumidor. Los entrevistados
no solo declaran que el color es algo que influye en ellos con facilidad, si no también
que el uso de estos suele conectar con sus emociones, y que normalmente los colores

en anuncios digitales suelen transmitirles energia y felicidad. (p. 34)

Para lo anterior, Jiménez (2024) aconseja:

Es importante que se realicen pruebas A/B en las campafias. Estas pruebas constan de
trabajar diferentes piezas publicitarias, y realizar cambios sutiles, con el fin de ver
cudl es mejor recibida por el publico. En este caso esta prueba se puede realizar,
mediante los diferentes estimulos sensoriales, e identificar cudles presentan una mejor
respuesta del publico. Una vez recopilada esa data, se puede aplicar a diferentes
campaifias o piezas, con el fin de conectar con los sentimientos del usuario y crear una

relacion duradera. (p.35)

Para finalizar, la investigacion de Jiménez (2024) contribuye al estudio del
neuromarketing al resaltar como los estimulos sensoriales, influyen en la percepcion y
decisiones de compra de los consumidores. Sus hallazgos permiten comprender mejor la
relacion entre los factores visuales y las emociones, lo cual resulta clave para disefiar

estrategias de neuromarketing mas efectivas.

La séptima tesis nacional consultada es de Calderon (2024) con el tema El papel del
neuromarketing en la aplicacion de estrategias publicitarias en redes sociales orientadas al
posicionamiento de marca de pequerios y medianos emprendimientos en centros urbanos: un
estudio de caso para 1996 Café en Sabanilla de Montes de Oca, escrita para la Universidad

Internacional de las Américas.

Esta investigacion tiene como objetivo general “Analizar el papel del neuromarketing
en la aplicacion de estrategias publicitarias en redes sociales orientadas al posicionamiento

de marca de pequefios y medianos emprendimientos en centros urbanos: un estudio de caso
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para 19.96 Café en Sabanilla de Montes de Oca” (Calderdon, 2024, p. 13) y los siguientes

objetivos especificos:

Conocer aspectos conceptuales del neuromarketing y sus aplicaciones en el ambito
de la publicidad. Identificar la relacion de las estrategias publicitarias basadas en
neuromarketing con el posicionamiento de marca en redes sociales de pequefios y
medianos emprendimientos de centros urbanos. Determinar las aplicaciones de las
estrategias publicitarias basadas en neuromarketing para la propuesta de un plan de
posicionamiento de marca en redes sociales destinado a 19,96 Café en Sabanilla,

Montes de Oca. (Calderon, 2024, p. 14)

Se obtiene la siguiente conclusion dando respuesta al objeto de estudio de la

investigacion, cuando Calder6n (2024) indica:

La quinta conclusion es que las redes sociales juegan un papel crucial en la interaccion
de los encuestados con las cafeterias. Instagram es la plataforma mas utilizada,
seguida por Facebook y TikTok. Ademas, las redes sociales son el medio publicitario
mas efectivo, superando a las vallas publicitarias y los volantes. Sin embargo, los
influencers o creadores de contenido no son muy populares entre los encuestados,
aunque una parte significativa los ve como buen marketing o les gusta su contenido,

indicando que la opinion sobre este tipo de promocion esta dividida. (p. 64)

Para lo anterior Calder6n (2024) sugiere:

Usar imagenes visualmente impactantes o llamativas, fotografias o videos nitidos y
de calidad, que puedan transmitir la calidad del café y la comida, asi como el ambiente
de la cafeteria, en este medio también se recomienda que por este medio se realicen
descripciones vividas del ment y videos donde el consumidor pueda sentirse dentro

de la cafeteria. (p. 65)
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Para finalizar, la investigacion de Calderon (2024) aporta informacion valiosa, pues
destaca el papel del neuromarketing en la aplicacion de estrategias publicitarias en redes
sociales para el posicionamiento de marca. Se evidencia que plataformas como Instagram,
Facebook y TikTok son fundamentales en la interaccion con los clientes. Estos hallazgos,
permiten desarrollar estrategias de contenido mas efectivas que potencien la recordacion y

fidelizacion del gimnasio a través de redes sociales.

La octava tesis nacional consulta es de Martinez (2024) con el tema Estrategia de
Marketing Digital para la Empresa Mindset For Growth en el Primer Cuatrimestre del 2024,

para la Universidad Internacional de las Américas.

Esta investigacion contempla como objetivo general “Disefiar una estrategia de
marketing digital para la empresa Mindset for Growth en el primer cuatrimestre del afio 2024”

(Martinez, 2024, p.11) y como objetivos especificos:

Conocer el nivel de satisfaccion de los clientes de Mindset for Growth con respecto a
los servicios brindados. Realizar un estudio de las mejores practicas en estrategias de
marketing digital que se estan utilizando en el sector. Identificar el andlisis FODA en
aspectos de marketing digital de la empresa Mindset for Growth. Desarrollar una
propuesta para implementar una estrategia de marketing digital. (Martinez,

2024, p. 12)

Se obtiene la siguiente conclusion dando respuesta al objeto de estudio de la

investigacion, cuando Martinez (2024) indica que

es importante el enfoque en el cliente y centrar todas las estrategias del marketing
digital en entender y satisfacer las necesidades del cliente. La segmentacion detallada
y la personalizacion de las estrategias para diferentes buyer personas resultan en un

mayor engagement y conversion. (p. 142)

Para lo anterior, Martinez (2024) recomienda:
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Establecer un sistema de seguimiento y soporte posventa para asegurar que los
clientes puedan implementar y maximizar el valor de los servicios y recomendaciones
proporcionados. Esto podria incluir seguimientos regulares, retroalimentacion,
validar que las necesidades de los clientes hayan sido cubiertas, acceso a consultoria

adicional y recursos de aprendizaje continuo. (p. 144)

Lo antes expuesto refuerza la importancia de definir el perfil del mercado meta y
personalizar estrategias en neuromarketing. Ademas, sugiere un seguimiento posventa para
fidelizar clientes, contenido exclusivo o programas de recompensas, fortaleciendo el

compromiso y la lealtad a la marca.

Tesis Internacionales

La primera tesis internacional consultada es de Segura (2019) con el tema Branding
emocional y fidelizacion de los clientes en el Gimnasio Athletic Fisio Peru, Lurigancho-

Chosica 2019, 1a elabora para la Universidad Auténoma de Perti.

Esta investigacion lleva como objetivo general “Determinar la relacion entre branding
emocional y fidelizacion de los clientes en el Gimnasio Athletic Fisio Peru, Lurigancho-

Chosica 2019 (Segura, 2019, p.9) y sus objetivos especificos son

determinar la relacion entre el cliente y la fidelizacion de los clientes en el gimnasio
Athletic Fisio Pert, Lurigancho-Chosica 2019. (p.39). Determinar la relacion entre la
imaginacion y la fidelizacion de los clientes en el gimnasio Athletic Fisio Peru,
Lurigancho-Chosica 2019. Determinar la relacion entre la vision y la fidelizacion de
los clientes en el gimnasio Athletic Fisio Pert, Lurigancho-Chosica 2019. Determinar
la relacion entre las experiencias sensoriales y la fidelizacion de los clientes en el

gimnasio Athletic Fisio Perti, Lurigancho-Chosica 2019. (Segura, 2019, p. 40)
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Se obtiene la siguiente conclusion, en la cual se da respuesta al objeto de estudio de
la investigacion: “Se determina que si existe relacion entre la imaginacion y la fidelizacion
de los clientes, por ende, a medida que se trabaje en la imaginacion de los clientes se podra

fidelizarlos”. (Segura, 2019, p. 42)

Para lo anterior, Segura (2019) aconseja:

Se observa que existe una relacion positiva considerable entre la imaginacion y la
fidelizacion de los clientes en el gimnasio Athletic Fisio Perti, por tal motivo, se
recomienda que el gimnasio a mediano plazo realice anuncios creativos e innovadores
por diferentes medios digitales para que de ese modo obtengan una fuerte conexion

con sus clientes. (p. 44)

Para finalizar la investigacion, Segura (2019) aportd valor al resaltar la importancia
del branding emocional en la fidelizacion de clientes dentro del sector fitness. Su enfoque en
la imaginacién, experiencias sensoriales y conexion emocional con los clientes puede
complementar la estrategia de neuromarketing, ayudando a disefiar campafias que generen
mayor lealtad. Ademas, la recomendacion de utilizar anuncios creativos e innovadores en
medios digitales se alinea con el uso de estimulos visuales y emocionales para captar la

atencion y fortalecer la percepcion de marca en Fitness For One.

La segunda tesis internacional consultada es de Pantoja (2020) con el tema
Neuromarketing y Fidelizacion de los Clientes de la Empresa Ripley, Tienda Chorrillos -

2020, desarrollada para la Universidad Autonoma de Peru.

Esta investigacion tiene como su objetivo general “Determinar la relacion entre el
neuromarketing y la fidelizacion de los clientes de la empresa Ripley, tienda Chorrillos —

20207 (Pantoja, 2020, p. 21) y en sus objetivos especificos:

Determinar la relacion entre la percepcion y la fidelizacion de los clientes de la

empresa Ripley, tienda Chorrillos - 2020. Determinar la relacion entre las emociones
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y la fidelizacién de los clientes de la empresa Ripley, tienda Chorrillos - 2020.
Determinar la relacion entre los estimulos y la fidelizacion de los clientes de la
empresa Ripley, tienda Chorrillos - 2020. Determinar la relacion entre la decision de
compray la fidelizacion de los clientes de la empresa Ripley, tienda Chorrillos — 2020.

(Pantoja, 2020, p.21)

Se obtiene la siguiente conclusion dando respuesta al objeto de estudio de la
investigacion, Pantoja (2020) sefiala que “la empresa tiene que mejorar el servicio de sus
colaboradores para que atiendan adecuadamente los requerimientos de los clientes y asi se
mejore la vinculacion de la empresa con el cliente influyendo en la fidelizacion de los

clientes” (p. 98).

Para lo anterior, Pantoja (2020) recomienda:

Se debe inculcar en la empresa una cultura empresarial que se enfoque en brindar a
los clientes una experiencia fascinante en el punto de venta, orientar y capacitar a los
colaboradores en emplear procesos relacionados con los productos y servicios que

relacionen al cliente con la marca. (p. 100)

Para finalizar, la investigacion de Pantoja (2020) aportd6 un marco valioso, pues
destaca como la percepcion, las emociones y los estimulos influyen en la fidelizacion de
clientes. Ademas, la recomendacion de capacitar a los colaboradores en procesos orientados
a mejorar la experiencia del cliente puede ser clave para generar mayor lealtad hacia Fitness
For One, implementando estrategias que refuercen la identidad de la marca y su conexion

con el publico objetivo.

La tercera tesis internacional consultada es de Tinoco (2020) con el tema Aplicaciones
de neuromarketing para generar confianza: Andlisis del turismo en Ecuador, elaborada para

la Universidad da Coruia.
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Esta investigacion lleva como objetivo general “Identificar y utilizar las aplicaciones
de neuromarketing validadas que miden la generacion de confianza a partir de la empatia en
la anticipacion de probabilidad de respuesta de los medios sociales ante estimulos de
marketing de contenido turistico de Ecuador” (Tinoco, 2020, p. 174) y los objetivos

especificos son los siguientes:

Identificar con aplicaciones de neuromarketing la probabilidad de anticipacion a una
respuesta favorable del consumidor como producto de la generacion de confianza
para una intencidn de viaje a Ecuador. Identificar con aplicaciones de neuromarketing
la probabilidad de anticipacion a una respuesta favorable del consumidor como
producto de la generacion de confianza para una maximizacion de la empatia para la
conservacion y preservacion del destino turistico mediante el uso de una renta

disponible. (Tinoco, 2020, pp. 170-180)

Se obtiene la siguiente conclusion dando respuesta al objeto de estudio de la

investigacion:

Es posible cuantificar la percepcion del consumidor mediante datos generados desde
su neuropsicologia, interpretados mediante la atencion y enganche emocional que los
métodos neurocientificos periféricos permiten a través de la métrica de la reaccion

del cuerpo humano en el sistema nervioso. (Tinoco, 2020, p. 233)

La investigacion de Tinoco (2020) demuestra como el neuromarketing puede medir y
anticipar respuestas del consumidor basadas en la confianza y la empatia en el sector turistico.
Aplicando este enfoque a Fitness For One, se podria evaluar como los estimulos sensoriales
(visuales, auditivos y kinestésicos) influyen en la percepcion de confianza y fidelizacion de
los clientes del gimnasio. Ademas, explorar herramientas neurocientificas para medir la
reaccion emocional de los consumidores ante campafias de marketing, optimizando

estrategias para captar y retener clientes.
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La cuarta tesis internacional consultada es de Solorzano, Zepeda y Maldonado (2021)
con el tema El Neuromarketing en el Ambito Digital como Herramienta de Venta, escrita para

el Centro Universitario Tecnologico (CEUTEC).

Esta investigacion tiene en su objetivo general “Desarrollar un diagnéstico de como
el Neuromarketing puede ser utilizado por las empresas como herramienta de venta en las
plataformas digitales” (Solérzano, Zepeda y Maldonado, 2021, p. 31) y en los objetivos

especificos

determinar las estrategias de la neuro venta que permitan incrementar el comercio en
las plataformas digitales. Identificar las técnicas del Neuromarketing que conectan
con los tres niveles cerebrales del consumidor. Conocer la importancia de aplicar el
Neuromarketing en las estrategias digitales como herramienta de venta. Proponer
plataformas digitales que potenciaran las ventas, implementando el neuromarketing

como herramienta de venta (Solérzano, Zepeda y Maldonado, 2021, p. 31).

La conclusion a la cual llegan con su investigacion Solorzano, Zepeda y Maldonado

(2021) expone que

el uso del Neuromarketing en las estrategias digitales es imprescindible porque se les
presenta una mayor oportunidad en el mercado ante su competencia, debido a que les
permite minimizar sus costos al generar contenido eficaz en las plataformas digitales,
una vez las empresas conozcan a su target meta, podran desarrollar estrategias que

vayan dirigidas a cada uno de ellos. (p. 116)

Para lo anterior, Solorzano, Zepeda y Maldonado (2021) sugieren

segmentar a su mercado, debido a que los consumidores reaccionan de diferente
manera frente a diferentes estimulos, por ende, si se quiere captar un mercado
emocional, se utilizan técnicas como el eye-traking, electroencefalografia,
neuromarketing visual y auditivo que estimulen los sentimientos y emociones, si el

target de la empresa es mas racional, se utilizan técnicas que estimulen mediante
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informacién y conocimiento y si su mercado responde a estimulos reptilianos, se

recomienda el uso de anuncios que creen y muestren una necesidad. (p. 119)

Para finalizar, la investigacion de Soldrzano, Zepeda y Maldonado (2021) aporta un
enfoque integral sobre la aplicacion del neuromarketing en las estrategias digitales, donde
resalta su importancia como herramienta para optimizar el contenido y mejorar la
competitividad empresarial. Ademas, su recomendacion de segmentar el mercado y adaptar
los estimulos segun el tipo de consumidor refuerza la relevancia de utilizar el neuromarketing

de manera estratégica para maximizar el impacto en las plataformas digitales.

La quinta tesis internacional consultada es de Rios Ochoa (2021) con el tema El
Neuromarketing como Metodologia para la Transmision de Mensajes Publicitarios, Analisis
Comparativo de Instagram y Facebook, desarrollada para la Universidad Politécnica

Salesiana Sede Quito.

Esta investigacion contempla como objetivo general “Analizar las estrategias de
neuromarketing que utilizan las redes sociales de Instagram y Facebook en la publicidad, a
través del estudio de sus herramientas y algoritmos para la fidelizacion y captacion de nuevos

prosumidores” (Rios Ochoa, 2021, p. 2) y en relacion con sus objetivos especificos expone

describir las estrategias del neuromarketing que utilizan las redes sociales de
Instagram y Facebook para la publicidad. Analizar las herramientas y codigos
emergentes que utilizan las compaiias a nivel mundial para la recoleccion de los datos
de prosumidores en redes sociales. Definir la importancia del prosumidor en
campaias publicitarias de empresas locales para la creacion de contenido en redes

sociales. (Rios Ochoa, 2021, p. 2)

Se obtiene la siguiente conclusion dando respuesta al objeto de estudio de la

investigacion:
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El neuromarketing pone en una situacion aventajada a los anunciantes que hacen uso
de sus herramientas ya que no trabajan desde un punto ciego sino desde el estudio de
su audiencia para poder satisfacer sus necesidades y fidelizarlos a la marca, esto
combinado con el gran canal que ofrecen las redes hacen que sea inconmensurable

los limites de crecimiento. (Rios Ochoa, 2021, p. 38)

Para lo anterior, Rios Ochoa (2021) aconseja:

Generar discusion, es fundamental procurar que la publicidad planteada genere
debates, emociones y sensaciones que se desarrollen interacciones positivas entre los
conocidos y seguidores del usuario, pero también que a su vez produzca réplicas entre
si y tenga un alcance a mas personas para que de ese modo la marca o producto se
convierta en una red que marque tendencias, fidelice su consumo y logre prolongarse

en tiempo y espacio en la mente de los prosumidores. (p. 36)

Para finalizar, la investigacion de Rios Ochoa (2021) resalta el papel del
neuromarketing en redes sociales para fidelizar y captar consumidores. Ademads, implementa
contenido que genere debate, emociones y conexiones sociales los cuales pueden aumentar
el alcance organico y la recordacién de la marca. También aprovechar las herramientas de
segmentacion de Instagram y Facebook permitird optimizar campafias y fortalecer la

comunidad digital del gimnasio.

La sexta tesis internacional consultada es de Vilca (2022) con el tema Neuromarketing
v su Relacion con la Fidelizacion de los Clientes de Supermercado Plaza Vea Tacna,

elaborada en la Universidad Alas Peruanas.

Esta investigacion tiene como objetivo general “Determinar la relacion entre el
neuromarketing y la fidelizacion de los clientes de Supermercado PLAZA VEA, Tacna,

20207 (Vilca, 2022, p.14) y sus objetivos especificos son los siguientes:
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Determinar la relacion entre el neuromarketing visual y la fidelizacion de los clientes
de Supermercado PLAZA VEA, Tacna, 2020. Determinar la relacion entre el
neuromarketing auditivo y la fidelizacion de los clientes de Supermercado PLAZA
VEA, Tacna, 2020. Determinar la relacion entre el neuromarketing kinestésico y la
fidelizacion de los clientes de Supermercado PLAZA VEA, Tacna, 2020. (Vilca,
2022, p. 14)

Se obtiene la siguiente conclusion dando respuesta al objeto de estudio de la

investigacion, segin Vilca (2022):

El auge cada vez mayor que adquiere el neuromarketing en la comunidad cientifica,
empresarial y académica busca suplir una gran necesidad de mercado en la medicion
integral de métricas eficaces de analisis conjunto de distintos formatos y plataformas
publicitarias para dar respuesta a los nuevos desafios acerca de la adecuacion y

eficiencia de estimulos comerciales en la publicidad. (p. 77)

Para lo anterior, Vilca (2022) sugiere: “reformular nuevas estrategias que permitan
tener un mayor nimero de compradores potenciales fidelizados, mediante el neuromarketing

es posible conseguirlo porque mejora la actitud de los consumidores” (p. 79).

Para finalizar, la investigacion de Vilca (2022) aporta la importancia
del neuromarketing como herramienta clave para mejorar la fidelizacién de clientes. Los
hallazgos sugieren que el uso de estimulos visuales, auditivos y kinestésicos impacta

directamente en la experiencia del consumidor, influyendo en su lealtad hacia la marca.

La séptima tesis internacional consultada es de Calvay (2023) con el tema
Engagement marketing para el posicionamiento de Aethos un gimnasio interdisciplinario,

Chiclayo, desarrollada en la Universidad César Vallejo.
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Esta investigacion lleva como objetivo general “Lograr un mayor posicionamiento en
el Gimnasio Aethos por medio de las implementaciones de estrategias de Engagement

Marketing” (Calvay, 2023, p. 39) y entre sus objetivos especificos

Incrementar el reconocimiento de la marca a través del posicionamiento en
buscadores para lograr un mayor reconocimiento de los clientes sobre el Gimnasio.
Incrementar el posicionamiento a través de la implementacion de las redes sociales
para lograr un mayor niimero de interaccion. Incrementar la captacion por medio de
anuncios en sus redes sociales para lograr obtener la confianza y tener un mayor

alcance de los clientes. (Calvay, 2023, p. 40)

Se obtiene la siguiente conclusion dando respuesta al objeto de estudio de la

investigacion de Calvay (2023):

El disefio de la propuesta de Engagement Marketing, se utilizd estrategias, tales como
Network Advertising, el cual se implementaran publicidades novedosas, Calidad y
tendencia, esto ayudaréd a que la empresa Incremente el posicionamiento a través de
las redes sociales y por ultimo el SEO, se basa en posicionar al gimnasio por

Google. (p. 35)

Para lo anterior, Calvay (2023) aconseja: “Capacitar a sus colaboradores para que
estos entiendan sobre el planteamiento de las estrategias que se van a utilizar para mejorar
sus redes sociales, ayudara a que puedan competir con los otros gimnasios que se estan

metiendo al mundo digital” (p. 36).

Para finalizar, la investigacion de Calvay (2023) contribuye al destacar como
estrategias digitales como SEO, publicidad en redes y Engagement Marketing pueden
mejorar el posicionamiento y la conexiéon emocional con los clientes. Su enfoque
complementa el Neuromarketing, pues ambas buscan captar la atencion y fidelizar
consumidores, ademds de resaltar la importancia de capacitar al equipo para una

implementacion efectiva.
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La octava tesis internacional pertenece a Castellon, Hernandez y Ortiz (2023) con el
tema Elaboracion de las estrategias de Marketing Digital en la empresa Bregut S.A en el
periodo de febrero-junio 2023, desarrollada para la Universidad de Ciencias Comerciales en

Managua.

Esta investigacion contempla en su objetivo general “Establecer una estrategia de
Marketing Digital para incrementar la captacion de clientes en la empresa Bregut S.A en el
distrito VI de Managua, febrero a junio 2023” (Castellon, Hernandez y Ortiz, 2023, p. 6) y

sus objetivos especificos son los siguientes:

Determinar el perfil del consumidor a través de encuestas para la identificacion del
Buyer Persona de la empresa Bregut S.A. Disefar un analisis FODA para mejorar la
captacion de clientes en la empresa Bregut S.A. Proponer contenido para las redes
sociales Facebook e Instagram de la empresa Bregut S.A. (Castellon, Hernandez y

Ortiz, 2023, p. 6)

Se obtiene la siguiente conclusion dando respuesta al objeto de estudio de la

investigacion:

En este trabajo se desarrolla un plan de acciones para las distintas redes sociales de
la empresa, brindando una mejor idea de organizacioén de contenido que puede atraer
al piblico y ofrezca una mejor relacion con los usuarios actuales, su implementacion
lograra fortalecer la marca como tal, generando confianza en los usuarios respecto a

la empresa. (Castellon, Hernandez y Ortiz, 2023, p. 76)

Para lo anterior, Castellon, Hernandez y Ortiz (2023) recomiendan:

Se debe realizar constantes estudios y analisis interno de la empresa, para poder

reconocer las falencias o problemas que hayan en el desarrollo de estas actividades,
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esto se puede realizar mediante herramientas como es el FODA que es de vital

importancia pues es un analisis completo de toda la organizacion. (p. 78)

En su proyecto de tesis destacaron la importancia de una estrategia de marketing
digital bien estructurada para fortalecer la marca y mejorar la captacion de clientes. Ademas,
se sugirid la incorporacion de principios de neuromarketing, como el uso de estimulos
visuales que generen respuestas emocionales positivas y la segmentacion basada en las
motivaciones inconscientes del consumidor. Asimismo, recomendaron implementar acciones
de fidelizacion, tales como programas de recompensas personalizados y contenido de valor
continuo, para consolidar la relacion con los clientes actuales y convertirlos en defensores de

la marca.

CAPITULO II: MARCO TEORICO

Definicion del Marketing

El marketing es una disciplina fundamental en el mundo empresarial, pues esta
permite a las organizaciones comprender, atraer y fidelizar a sus clientes a través de
estrategias disefiadas para satisfacer sus necesidades y deseos. A lo largo del tiempo, este ha
evolucionado desde un enfoque centrado en el producto hasta una perspectiva mas orientada
al consumidor, donde la experiencia y las emociones juegan un papel clave en la toma de
decisiones. En este sentido, no solo se limita a la promocion y venta de bienes o servicios,
sino que también abarca la creacién de valor y la generacion de conexiones significativas

entre las marcas y su audiencia.

Existe una afirmacion importante cuando se utiliza el término de marketing en el que
Kerin y Hartley (2023) lo definen “como la actividad y el conjunto de instituciones y procesos
para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,

clientes, socios y la sociedad en general” (p. 6).
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Kerin y Hartley (2023) describieron que

el marketing es mucho mas que simplemente la publicidad o la venta personal, y hace
hincapié en la necesidad de entregar un valor real al ofrecer bienes, servicios e ideas
que se promueven entre los clientes. Asimismo, las actividades de marketing de una
organizacion también deberian crear valor para sus socios y la sociedad como un

todo. (p 6)

El marketing es un proceso dindmico el cual permite la interaccion entre empresas y
consumidores con el objetivo de generar valor y satisfacer necesidades. Para que este
intercambio sea efectivo, deben existir condiciones que faciliten la conexién entre ambas

partes.

En este contexto, Kerin y Hartley (2023) identificaron factores esenciales para que el

marketing tenga lugar:

1.Dos o mas partes (individuos u organizaciones) con necesidades
insatisfechas, 2. el deseo de una de las partes para satisfacer esas necesidades y la
capacidad de la otra para lograrlo, 3. una forma de comunicacion entre ellas y 4. un

objeto para intercambiar. (p. 7)

Estos elementos fundamentales demuestran que su éxito no depende solo de la oferta
de un producto o servicio, sino de la capacidad de las empresas para comprender al
consumidor y generar valor a través de estrategias efectivas. En un entorno cada vez mas
competitivo y digitalizado, el concepto de mercadeo sigue evolucionando, incorporando
nuevas herramientas y enfoques los cuales permiten una mayor conexion con el publico
objetivo. Esta evolucion ha dado paso a disciplinas especializadas como el neuromarketing,
el cual busca entender los procesos cerebrales involucrados en la toma de decisiones de los

consumidores para optimizar las estrategias de mercado.
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Personalizacion en Marketing

La personalizacion en marketing consiste en adaptar productos, servicios, mensajes y
experiencias a las caracteristicas individuales de cada consumidor. Su objetivo es aumentar
la relevancia de las interacciones entre la marca y el cliente, generando una conexién mas
cercana y mejorando la satisfaccion del usuario. Esta estrategia se basa en la recopilacion y
analisis de datos sobre el comportamiento, las preferencias y las necesidades del consumidor,
lo que permite ofrecer recomendaciones, contenido y promociones disefiadas

especificamente para cada persona.

Segtin Kerin y Hartley (2023),

los mercadologos globales exitosos estandarizan sus programas de marketing siempre
que sea posible y los personalizan en caso necesario. El grado de estandarizacion y
personalizacion se basa en un cuidadoso analisis del entorno global, complementado

con juicios fincados en la experiencia y la investigacion de mercados. (p. 204)

Ademas, Kerin y Hartley (2023) mencionaron que

la personalizacién implica que uno o mas elementos del programa de marketing se
adaptan para cubrir las necesidades o preferencias de los consumidores en un pais o
una cultura especificos. Los mercadologos globales aplican una regla sencilla al
elaborar sus programas de marketing a escala mundial: estandarizar los programas de

marketing siempre que sea posible y personalizarlos cuando sea necesario. (p. 208)

Un ejemplo de personalizacion en marketing es la campafia anual de Spotify
Wrapped. Esta campaiia ofrece a los usuarios un resumen personalizado de su afio musical,
donde se destacan sus canciones, artistas y géneros mas escuchados. Utilizan big
data y algoritmos avanzados, Spotify recopila informacién sobre el comportamiento del
usuario a lo largo del afio y la presenta de forma atractiva y visual. Elementos como barras,

porcentajes y graficos interactivos permiten a los usuarios ver su propio perfil musical, lo
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cual no solo fortalece su vinculo con la plataforma, también fomenta la lealtad. La
personalizacion no solo mejora la experiencia, sino que se convierte en una manera divertida

de compartir contenido en redes sociales, aumentando el alcance de la marca.

Iustracion 1: Spotify Wrapped

Whileit’snota
competition...

There s aleaderboard.

Nota. 9TO5 Mac (2024)

El marketing personalizado se ha convertido en una herramienta esencial. A través
del analisis de datos demograficos, historial de compras y comportamiento en linea, las
marcas pueden crear contenido altamente relevante y atractivo para segmentos especificos
de su audiencia. Esto se traduce en blogs, videos y publicaciones en redes sociales que
resuenan con los intereses y necesidades de cada usuario, lo cual fomenta una conexién mas

profunda y significativa.

A través de herramientas como elbig data, la inteligencia artificial y la
automatizacion del marketing, las empresas pueden segmentar a su audiencia con mayor
precision y anticipar sus necesidades. La personalizacion puede manifestarse en diferentes
formas, desde correos electronicos con recomendaciones basadas en compras previas hasta
anuncios dindmicos en redes sociales que cambian segun el perfil del usuario. En el entorno
digital actual, esta estrategia es esencial para mejorar la experiencia del cliente, aumentar la

fidelizacion y optimizar la conversion en las campaifias de marketing.
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Psicologia del consumidor

La psicologia del consumidor estudia los procesos mentales y emocionales que
influyen en las decisiones de compra. Se enfoca en como las percepciones, motivaciones,

emociones y factores sociales afectan las elecciones de los consumidores.

Torres, Paredes y Freire (2020) describen lo siguiente:

Se consolida la teoria de que el consumidor adquiere productos por impulso, se
afiaden factores como la necesidad y el sentir alivio. Pero, se toman en consideracion
otras variables que no solo se enfocan en el precio: factores culturales, personales,
sociales, psicolégicos que conducen a determinar las necesidades y el

comportamiento de los consumidores pues no son uniformes. (p. 172)

La psicologia del consumidor busca comprender los procesos mentales y emocionales
que lo determinan. Al basarse en teorias psicologicas, este campo permite analizar como
factores como la percepcion, la motivacion y la toma de decisiones influyen en la manera en

la cual los consumidores interactian con los productos y marcas.

Segun Torres, Paredes y Freire (2020):

Ha existido una marcada evolucion en la psicologia del consumidor y los medios
publicitarios con una interrelacion del contexto social, economico en el que se
desenvuelven; adicionalmente las preferencias individuales, la moda, aspectos
culturales, personales son tomados en cuenta para planear la publicidad y en la actual
sociedad de la informacion se prevé también los medios publicitarios que tengan
mayor acogida de los productos; al analizar todos estos elementos se proporciona un
valioso aporte académico pues se puede tener percepciones y tendencias de
preferencias de medios publicitarios que estén estrechamente relacionadas con la

psicologia del consumidor. (p. 172)
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En este sentido, el usuario podria aportar una mejor vision sobre como la tecnologia

y las plataformas digitales influyen de manera significativa en la psicologia del consumidor.

Kerin y Hartley (2023) mencionan:

La psicologia ayuda a los mercadologos a entender como se comportan los
consumidores y por qué. En particular, conceptos como motivacion y personalidad,
percepcion, aprendizaje, valores, creencias y actitudes, asi como estilo de vida, son
utiles para interpretar los procesos de compra y dirigir los esfuerzos de

marketing. (p. 140)

Ademas, ya no solo se ve influenciada por factores tradicionales como los sociales,
culturales y personales, sino también por la interactividad y participacion en plataformas
digitales, como las redes sociales, donde las experiencias compartidas y las opiniones de

otros consumidores desempefian un papel fundamental.

Iustracion 2: Psicologia del consumidor

Nota. Webnode Blog (2023)

Para influir psicoldgicamente en el consumidor, se deben considerar una variedad de
factores, como las emociones, los deseos inconscientes, los disparadores psicoldgicos y las

experiencias previas de los usuarios.

Una de las estrategias fundamentales utilizada es el neuromarketing, el cual aplica

conocimientos de la neurociencia para entender como reaccionan los consumidores a ciertos
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estimulos, entre ellos colores, imagenes o sonidos. Esto permite crear campaias que
despierten respuestas emocionales profundas, lo cual puede generar una conexion mas fuerte

con la marca.

La personalizacion es otro factor psicologico clave. Actualmente, los consumidores
buscan sentirse tinicos y valorados, esto hace que las marcas con experiencias personalizadas
sean mas atractivas. Estas utilizan datos de comportamiento y preferencias, las empresas
pueden crear mensajes especificos para cada consumidor, aumentando la relevancia de la

comunicacion y mejorando la efectividad del marketing.

Ademas, la experiencia del cliente es otro factor fundamental. Desde el primer
contacto con la marca, los consumidores deben sentir que su interaccidon con la empresa es
facil, agradable y eficiente. La confianza en la marca es un aspecto psicologico crucial, por
lo que construir una imagen so6lida y coherente a lo largo del tiempo ayuda a que los

consumidores se sientan comodos y tomen decisiones de compra.

Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es un tema importante para entender. No se trata
solo de lo que compran, sino también de todo el proceso detras: desde la busqueda del

producto hasta como lo usan y lo valoran después.

Segun Schiffman y Kanuk (2010, op. cit., p. 5), citados por Rodriguez (2021), se

define el comportamiento del consumidor como

el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar
y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y
las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles
(tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo

que compran, por qué lo compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo compran,
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con qué frecuencia lo utilizan, como lo evaltian después de la compra, el efecto de

estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan. (p. 132)

En el proceso de decision de compra no siempre interviene una sola persona, muchas
veces hay varios participantes que influyen en la eleccion final. Estos pueden ser el iniciador,
quien detecta la necesidad; el influyente, que aporta informacion u opiniones; el decisor, que
toma la decision final de compra; el comprador, quien ejecuta la transaccion; y el usuario,
que consume o utiliza el producto o servicio. Comprender el rol de cada uno ayuda a las
empresas a disefiar estrategias mas efectivas, pues cada participante puede tener diferentes

motivaciones, necesidades y formas de influir en la compra.

Desde esta perspectiva, Rodriguez (2021) menciona:

El comportamiento del consumidor comprende tanto el proceso mental como el
emocional, asi como las actividades que realiza para satisfacer sus necesidades y
deseos. En todo caso, la cuestion principal es ;por qué y como compra la gente? ;Qué
motivaciones y qué condicionantes les conducen a consumir?, ;qué los lleva a elegir

un producto o marca? (p. 25)

Rodriguez (2021) identifica qué determina el estudio del comportamiento del

consumidor:

Existen un gran ntimero de variables que lo restringen, tanto internas, condicionadas
por el propio consumidor, como externas, condicionadas por el entorno de mercado.
Cambia segun el estudio en el que se encuentre el ciclo de vida del producto. Los
compradores llevan a cabo un proceso de aprendizaje paralelo a la madurez del

producto. (p. 28)

El comportamiento del consumidor es dindmico y estd en constante evolucion,
influenciado por factores internos como sus emociones, valores y experiencias previas, asi

como por factores externos como la publicidad, la cultura y las tendencias del mercado. En
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un mundo digitalizado, los consumidores ya no solo buscan productos, sino que también

esperan experiencias personalizadas, confianza en la marca y una comunicacion cercana.

En este sentido, comprender el comportamiento del consumidor no solo implica
analizar lo que compra, sino también por qué lo hace, qué emociones influyen en su decision

y como interactiia con las marcas en el entorno digital y fisico.

Rodriguez (2021) menciona que

El consumo es una faceta del comportamiento humano. El consumidor est4 sujeto a
muchas influencias que condicionan sus actos vitales y, por ende, sus actos de
consumo. Su comportamiento es complejo y sus decisiones en el &mbito del consumo
dependen de varios factores: El individual, interpersonal, y por ultimo, el factor

sociocultural. (p.29).

El proceso de decision de compra en el consumidor no ocurre de manera instantanea,
sino que se da en varias etapas las cuales ayudan a entender como una persona llega a elegir
un producto o servicio. Estas etapas incluyen desde el reconocimiento de una necesidad, la
busqueda de informacidn, la evaluacion de alternativas, la decision de compra y, por tltimo,
el comportamiento después de la compra. Conocer estas fases permite a las empresas
comprender mejor a sus clientes y adaptar sus estrategias para influir positivamente en cada

momento del proceso.
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Iustracion 3: Etapas del comportamiento del consumidor

ETAPAS DEL COMPORTAMIENTO DE
CONSUMIDOR

RECONOCIMIENTO DE LA BUSQUEDA DE
NECESIDAD INFORMACION
'. 2.

COMPARACION DE ACCION DE
OPCIONES COMPRA
3. 4.
COMPORTAMIENTO
POST-COMPRA
Z) ThePower

5.

Nota. The Power MBA (2023)

El comportamiento del consumidor esta influenciado por varios factores que afectan sus
decisiones de compra. Entre ellos se encuentran los factores culturales, como los valores,
creencias y costumbres que se aprenden desde pequenos; los factores sociales, como la
familia, los amigos y el grupo al cual pertenece; los factores personales, como la edad, el
estilo de vida, la ocupacion y la situacion econdmica; y los factores psicologicos, que

incluyen la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las actitudes.

En este contexto, es fundamental que las empresas y los especialistas en marketing no
solo analicen los patrones de compra, sino que también comprendan las emociones, valores

y motivaciones detras de cada decision de consumo.

Motivacion del consumidor

Segun Kerin y Hartley (2023), “la motivaciones la fuerza impulsora del
comportamiento para satisfacer una necesidad. Las necesidades de los consumidores son el
centro de atencion del concepto de marketing, de modo que los mercaddlogos intentan

activarlas” (p. 140).
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La motivacion es un factor clave en el comportamiento del consumidor, pues impulsa
la toma de decisiones y dirige las acciones hacia la satisfaccion de una necesidad. Rodriguez
(2021): “La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los individuos que los
empuja a la accion. Esta fuerza se genera por una tension existente al tener una necesidad

insatisfecha” (p. 85).

Para lograrlo, es fundamental identificar las necesidades del consumidor porque no
todas son evidentes para ellos. A través del marketing, las marcas pueden hacer que las
personas tomen conciencia de una necesidad latente o potencial. Por ejemplo, la publicidad
de productos de bienestar hace que alguien se dé cuenta de la importancia de una

alimentacion saludable, generando asi una nueva motivacién de compra.

Ilustracion 4: Piramide de Maslow

PIRAMIDE DE MASLOW

& Cyberclick

Necesidades

Fisiolégicas Supervivencia
Seguridad Proteccién

Pertenencia Grupo

Sentimientos

—— Suefios

Nota. Cyberclick (2024)

La piramide de Maslow explica que las necesidades humanas se organizan en cinco
niveles. Primero, las fisiolégicas, como alimentacién y descanso, que garantizan la
supervivencia. Luego, las de seguridad, relacionadas con la estabilidad y proteccion. En un
nivel mas alto, las sociales reflejan la necesidad de pertenencia y conexiéon con otros. Le
siguen las de estima, las cuales buscan reconocimiento y autoestima. Finalmente, la

autorrealizacion representa el deseo de crecimiento y logro personal.
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El mercaddlogo debe identificar en qué nivel de necesidad se encuentra su
publico para desarrollar estrategias de marketing efectivas. Entre ellas, crear mensajes y
experiencias que resuenen emocionalmente. Por ejemplo, productos basicos apelan a

necesidades fisiologicas, mientras que marcas de lujo refuerzan la autoestima y el estatus.

Ademas, cabe rescatar que en la era digital, muchas empresas se enfocan en la
autorrealizacion, ofreciendo experiencias que permitan a los consumidores expresar su

identidad y alcanzar su maximo potencial.

Segmentacion de mercados

Segun Kerin y Hartley (2023), “los segmentos de mercado son grupos relativamente
homogéneos de compradores potenciales que resultan del proceso de segmentacion del
mercado. Cada segmento de mercado estd formado por personas relativamente similares

entre si en cuanto a su comportamiento de consumo” (p. 248).

Kerin y Hartley (2023) mencionan que “la segmentaciéon de mercados consiste en
clasificar a los compradores potenciales en grupos o segmentos que 1. tienen necesidades en

comun y 2. responden de manera similar a una accion de marketing (p. 248).

La segmentacion de mercados es fundamental para disefar estrategias de marketing
mas efectivas, pues permite dirigir los esfuerzos hacia grupos especificos con caracteristicas
y necesidades similares. Kerin y Hartley (2023) detallan que: “las empresas segmentan sus
mercados para responder con mayor eficacia a las necesidades de los grupos de compradores

potenciales y, de este modo, aumentar sus ventas y utilidades” (p. 248).

(Pin, 2023) menciona:
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Hay una representatividad en el consumo que dibuja estilos de comportamientos. Para
Canclini (2008, p. 63), “Consumir es participar de un escenario de disputas por lo que
la sociedad produce [....”. El consumo se ha convertido en un puente para expresar la
riqueza o la pobreza de las personas y es una fuerza importante para la distincion
social. Para Bauman (2008, p.71) “La ‘sociedad de consumidores’, en otras palabras,
representa a la sociedad que promueve, alienta o refuerza la eleccion de un estilo de

vida [..]”. (p. 339)

Al comprender cémo responden los consumidores a las acciones de marketing, las
empresas pueden personalizar su comunicacion, ajustar su oferta de productos o servicios y

mejorar la experiencia del cliente.

Iustracion S: Criterios Basicos de Segmentacion

Socioeconomicos Geograficos

Market
segmentation |
Tm— { Conductuales
Psicologicos ;
influencers

Cl‘«f@
wmw

Fidelidad

Demograficos

Frecuencia de uso

Nota. El blog de José Facchin (s f.)

La segmentacion puede elaborarse con base en diferentes criterios, como
la segmentacion demografica, psicologica, conductual, socioecondmicas o geografica, lo
cual permite adaptar las estrategias segun factores como edad, intereses, habitos de compra
o ubicacion. De esta manera, las marcas logran optimizar sus recursos y generar un mayor
impacto en su publico objetivo, fortaleciendo la relacion con los consumidores y aumentando

la fidelizacion.

Segmentacion geografica
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Consiste en dividir el mercado segun la ubicacién de los consumidores, como pais,
region, ciudad o incluso clima. Este tipo de segmentacion permite a las empresas adaptar sus
productos, servicios y mensajes publicitarios a las caracteristicas y necesidades especificas

de cada zona.

Segmentacion demografica

Se basa en caracteristicas de la poblacion como la edad, el género, el nivel educativo,
el estado civil, el tamafio de la familia o la ocupacion. Este tipo de segmentacion es muy ttil
porque estos datos suelen estar facilmente disponibles y permiten identificar grupos con

necesidades y preferencias similares.

Segmentacion conductual

Se enfoca en el comportamiento de los consumidores frente a un producto o servicio.
Esto incluye aspectos como los habitos de compra, el uso del producto, la lealtad a la marca,

los beneficios buscados y el momento de consumo.

Una vez definidos los segmentos, es fundamental evaluar su viabilidad y rentabilidad.
Para ello, se analiza el tamaio del segmento, su potencial de crecimiento y la facilidad para

acceder a ¢l con estrategias de marketing efectivas.

Para llevar a cabo una segmentacion de mercados, es fundamental utilizar diversas
herramientas que permitan recopilar 'y analizar informacién sobre los
consumidores. Encuestas y entrevistas personales brindan datos directos sobre preferencias
y comportamientos, mientras que las llamadas telefonicas permiten obtener respuestas mas
detalladas y personalizadas. Google Analytics ayuda a comprender el trafico web y el
comportamiento en linea, mientras que los sistemas CRM organizan y gestionan la
informacion de los clientes. Ademads, el analisis de redes sociales permite identificar

tendencias y patrones de interaccion.



50

Es importante destacar que una segmentacion de mercados bien desarrollada no solo
mejora la efectividad de las estrategias de marketing, sino que también optimiza el uso de
recursos y fortalece la relacion con los consumidores. La segmentacion no es un proceso
estatico, esta requiere una revision constante para adaptarse a los cambios en el
comportamiento del consumidor y en el entorno del mercado. Al utilizar herramientas
adecuadas y aplicar estrategias basadas en datos, las empresas pueden ofrecer productos y
servicios mas alineados con las necesidades de cada segmento, logrando asi un mayor nivel

de satisfaccion y fidelizacion.

Segmentacion psicografica del consumidor

Kerin y Hartley (2023) describe el concepto de psicografica:

El estilo de vida es la manera de vivir que se identifica con la forma como las personas
utilizan su tiempo y recursos, lo que consideran importante en su entorno y lo que
piensan de si mismas y del mundo que les rodea. El analisis del estilo de vida de los
consumidores se denomina psicografia, y aporta ideas acerca de las necesidades y los

deseos de los consumidores. (p. 145)

La psicografia permite segmentar a los consumidores con base en sus valores,
intereses y actividades, esto facilita la creacion de estrategias de marketing més efectivas y
personalizadas. A través de herramientas como encuestas, analisis de redes sociales y estudios
de comportamiento, las empresas pueden identificar patrones que reflejan la personalidad y

preferencias de sus clientes.

La psicografia se relaciona estrechamente con la percepcion de marca, pues los
consumidores tienden a preferir productos y servicios que se alineen con su identidad y estilo
de vida. Al aplicar este enfoque, las marcas pueden desarrollar mensajes publicitarios mas

persuasivos y experiencias generadoras de mayor conexion emocional con su audiencia.
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Kerin y Hartley (2023) se refieren a la metodologia para descifrar el comportamiento

de los consumidores como

la practica de combinar la psicologia, el estilo de vida y la demografia para descubrir
las motivaciones de los consumidores, se ha formalizado en la compaifiia consultora
Strategic Business Insights (SBI) y su metodologia propia VALSMR (Values and Life
Style). Con base en una encuesta independiente y un algoritmo propio, VALS mide
las diferencias perdurables entre adultos estadounidenses de 18 afios y mas, para

ayudar a explicar y predecir el comportamiento de los consumidores. (p. 145)

La metodologia VALS, clasifica a los consumidores segun sus valores, estilo de vida
y caracteristicas demograficas. Su objetivo es revelar las motivaciones subyacentes de los
consumidores, para asi ayudar a las empresas a disefiar estrategias de marketing alineadas

con sus intereses y necesidad.

Tlustracion 6: Modelo Vals

MODELO VALS
PARA LA SEGMENTACION PSICOGRAFICA

A

Recursos
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Orientados
aideales

G
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Nota. Vuena Publicidad (2023)

Uno de los aspectos mas valiosos de VALS es su capacidad para diferenciar a los
consumidores en funcidon de sus motivaciones dominantes y sus recursos. La combinacion de

estos factores da lugar a ocho segmentos de consumidores, los cuales van desde
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los innovadores, con altos recursos y una mentalidad progresista, hasta los supervivientes,

con recursos limitados y una fuerte orientacion hacia la seguridad y la necesidad.

Neuromarketing

Diotto (2024) describe lo siguiente:

El neuromarketing aporta un conjunto de recursos y potencialidades de enorme valor
para investigar las necesidades y deseos de los consumidores, analizar la competencia
y desarrollar estrategias de éxito en el &mbito del branding. Para mantenerse en el
mercado hoy, el manager, el publicitario y el especialista en marketing deben conocer
los procesos cerebrales relacionados con la experiencia del cliente, la percepcion
sensorial, el procesamiento de la informacion, la memoria, las emociones, la atencion,
el aprendizaje, el uso de sesgos cognitivos y arquetipos, la racionalidad y los
mecanismos de interaccion existentes entre el conocimiento del cliente, el aprendizaje

y el proceso decisorio. (p. 5)

Segtin Braidot (2011, p. 229) citado por Vega (2020):

El neuromarketing se define, ante todo, como una herramienta o tendencia del
marketing que: “investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta
y la toma de decisiones de las personas en los campos de accion del marketing
tradicional como la inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios,
comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, segmentacion, targeting,

canales y ventas”. (p. 173)

El objetivo del neuromarketing es comprender los procesos cerebrales que influyen
en la toma de decisiones de los consumidores para desarrollar estrategias de marketing mas
efectivas. A través del estudio de la percepcion, las emociones, la memoria y otros
mecanismos cognitivos, el neuromarketing busca optimizar la comunicacion de las marcas,

mejorar la experiencia del cliente y aumentar la persuasion en los mensajes publicitarios.
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Cuando se obtiene una comprension de los mecanismos del cerebro, se logra disefiar
estrategias de marketing mas efectivas, alineadas con la forma en que los consumidores
procesan la informacion y toman decisiones. Con este conocimiento, las empresas pueden
optimizar la experiencia del cliente, personalizar mensajes publicitarios, mejorar el disefio de

productos y generar estimulos sensoriales que refuercen la conexién emocional con la marca.

Segtin Braidot (2011, p. 229) citado por Vega (2020):

Frente a estimulos de informacion o cualquier tipo de experiencia, se genera una
activacion cerebral que produce una conexion neural. Si el estimulo es fuerte o se
repite de manera constante, la sinapsis se precipita y se forman redes que se relacionan
entre si. De este modo, de acuerdo con las experiencias que se acumulan, el entramado
neuronal aumenta y adopta mayor complejidad, es decir el cerebro se encuentra en

una reconexion constante en funcion de las experiencias cotidianas. (p. 174)

Diotto (2024) menciona:

A nivel de neuromarketing, hay que crear un reflejo condicionado para que al ver una
imagen, un dibujo, un color o escuchar un sonido, el piblico piense automaticamente
en una determinada marca o empresa. Esto permitird que imaginacion del cliente situe
el producto en una zona concreta y comience a escalar, poco a poco, los "ranquines
cerebrales" de los productos de la competencia que han iniciado este proceso de

memorizacion antes que nosotros. (p. 15)

En el contexto del neuromarketing, comprender como funcionan los hemisferios del
cerebro puede ser clave para desarrollar estrategias efectivas que impacten tanto en el

razonamiento logico como en las emociones del consumidor.
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Ilustracion 7: Hemisferios del cerebro

Nota. Sandra Tantalean LinkedIn (2021)

El equilibrio entre ambos hemisferios es esencial para una estrategia de marketing
efectiva. Mientras que el hemisferio izquierdo se encarga de establecer la credibilidad
mediante informacion loégica, el hemisferio derecho fortalece la conexidon emocional,
haciendo que la experiencia de compra sea mas memorable y significativa para el

consumidor.

Neurociencia

La neurociencia es la ciencia que estudia el funcionamiento del cerebro y el sistema
nervios; al analizar como se percibe lo que se piensa y se siente, se toman decisiones. Su
objetivo es comprender como las neuronas se comunican, como se forman los recuerdos y de
qué manera las emociones influyen en el comportamiento de las personas. En el marketing,
la neurociencia ayuda a entender qué estimulos activan ciertas respuestas en los
consumidores, lo cual permite crear estrategias mas efectivas para captar su atencidon y

generar conexiones emocionales con una marca o producto.

Restrepo y Restrepo (2023) mencionan:
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La neurociencia genera informacion valiosa sobre los mecanismos neuronales y
las respuestas de emocidén, recompensa, memoria, la motivacion y sistemas de
evitacion, la atencion y los procesos de tomas de decisiones, que son fundamentales
para entender el comportamiento de las personas, sus momentos afectivos y

sociales. (p. 29)

Segun Glejzer (2022):

El cerebro es considerado por muchos como una supercomputadora, pero, a mi
entender, esta comparacion no le hace justicia, ya que ninguna computadora puede,
hasta el dia de hoy, abarcar su enorme potencial. Este 6rgano nos permite, entre
muchas otras funciones, formar recuerdos, lograr aprendizajes, experimentar
emociones y sentimientos, sentir dolor fisico, leer, escribir y empatizar, aplicaciones

que es imposible imaginar que algin dia podra llevar a cabo un ordenador. (p. 10)

Ademas, la neurociencia ha demostrado que el cerebro no solo responde a estimulos
racionales, sino que también esta fuertemente influenciado por factores subconscientes. Esto
explica por qué muchas veces las personas toman decisiones de compra basadas en

emociones o asociaciones previas, en lugar de un analisis completamente 16gico.

Nogueira (2022) menciona:

Las decisiones terminan en ejecuciones que se atribuyen a una parte del cerebro, el
l6bulo frontal. Dentro del mismo, una parte de reciente y marcado desarrollo en los
hominidos, el prefrontal, es considerado sede de las funciones ejecutivas. Sin
desestimar la importancia del lobulo frontal, estima que es una parte mas de la enorme
red convergente que interactiia con ¢él. De lo que no caben dudas es que muchas de

las conductas complejas consideradas marcadores humanos pasan por alli. (p. 52)
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Ilustracion 8: Lobulo Frontal

Nota. Psicologia y Mente (2015)

Es importante destacar que esta area del cerebro no solo regula funciones cognitivas,
como la toma de decisiones y la planificacion, sino que también influye en nuestra
personalidad y en la manera en la cual interactiian con el mundo. Su desarrollo ha permitido

que los seres humanos posean un pensamiento mas racional y estratégico.

Con esto, la neurociencia ayuda a comprender mejor el comportamiento humano y a
aplicar ese conocimiento en diversas areas, desde la publicidad hasta la toma de decisiones
empresariales. Al conocer como funciona el cerebro, es posible disefiar estrategias mas

efectivas que conecten con las personas de manera auténtica y significativa.

Neuroética

Aparicio y Ruiz (2020) refieren al concepto neuroética de la siguiente manera:

La neuroética en su ambito “ética de las neurociencias” debe concebir a la persona
como a un ser unico de naturaleza racional, que nace, tiene sensaciones y
percepciones, da sentido a sus emociones y que puede autodeterminarse para
posteriormente morir y, por tanto, debe defender la dignidad intrinseca que la misma

tiene. (p. 30)
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La neuroética juega un papel fundamental en el avance de la neurociencia, pues no
solo busca regular el uso de nuevas tecnologias y descubrimientos, sino que también
reflexiona sobre el impacto que estos pueden tener en la identidad, el comportamiento y la
autonomia del ser humano. A medida que la neurociencia avanza y se aplican nuevas
herramientas para comprender y modificar la mente, es crucial mantener un enfoque ético

que proteja la dignidad y los derechos individuales.

Como afirma Canabal (2020) citado por Aparicio y Ruiz (2020):

La neuroética es una parte de la bioética que surge de la reflexion y deliberacion de
los conocimientos adquiridos con el progreso de la neurociencia, su relacion con la
mente humana, su impacto en el comportamiento y la identidad del propio ser. La
neuroética comprende aspectos cientificos, filosoficos, sociales, legales y politicos
que del propio conocimiento cientifico y sus funciones surgen de la investigacion.
Ofrece una oportunidad de tener una visiéon multidisciplinar entre aspectos filosoficos

y puramente cientificos. (p. 51)

Clausen (2020) citado por Aparicio y Ruiz (2020): “subraya también cudl es el
objetivo de la neurobioética: comprender todas las implicaciones de esta reflexion
interdisciplinar para la autocomprension humana y los peligros y perspectivas de las

aplicaciones al ser humano del desarrollo neurocientifico y neurotecnologico” (p. 51).

En este contexto, el neuromarketing permite a las empresas disefar experiencias mas
atractivas y personalizadas al comprender qué estimulos activan la atencion, la emocion y la
memoria en el publico. Esto puede traducirse en publicidad més efectiva, productos que

generen mayor conexion emocional y experiencias de compra mas satisfactorias.

La neuroética y el neuromarketing deben ir de la mano para garantizar un equilibrio
entre el uso de la neurociencia para mejorar la experiencia del consumidor y el respeto por
su autonomia y privacidad. Aunque el neuromarketing ofrece herramientas poderosas para

comprender codmo se toman decisiones y qué motiva a comprar, su aplicacion debe ser
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transparente y ética, evitando la manipulacion y asegurando que el consumidor tenga siempre

el control de sus elecciones.

El desafio est4 en encontrar un punto medio donde las empresas puedan conectar de
manera efectiva con su publico sin cruzar la linea de la persuasion poco ética. La clave esta
en utilizar el conocimiento sobre el cerebro humano para mejorar productos, servicios y
campafas publicitarias de una manera que beneficie tanto a las marcas como a los

consumidores, generando relaciones basadas en la confianza y el respeto.

Neurotransmisores

Amezcua (2020) menciona: “para explicar los procesos del cerebro hay que hablar de
los neurotransmisores, que son moléculas encargadas de llevar sefiales de una neurona a otra;

se ubican en las vesiculas sindpticas y cada uno tiene una funcién especifica” (p. 223).

Segun Laveaga (2018) citado por Amezcua (2020):

A través de los neurotransmisores, el cerebro provoca diferentes reacciones en el
cuerpo, y con esto, tal vez, se explicaria el porqué de muchos delitos; la solucion
podria radicar en controlar estos neurotransmisores con medicamentos o una

intervencion médica, para regularlos dependiendo del caso a tratar. (p. 223)

Los neurotransmisores son sustancias quimicas que el cerebro y el sistema nervioso
utilizan para enviar mensajes de una neurona a otra. Funcionan como mensajeros que llevan
informacion a través de las sinapsis, los cuales son los puntos de conexion entre ellas. Cuando
una de ellas necesita comunicarse con otra, libera neurotransmisores en el espacio sinaptico,
donde estos se acoplan a receptores especificos en la neurona receptora. Este proceso permite
que el cerebro controle funciones como el pensamiento, las emociones, el aprendizaje, el

suefio y el movimiento.
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Cada neurotransmisor tiene un efecto particular en el cuerpo, algunos activan
respuestas, como la concentracion, mientras que otros ayudan a relajar o regular el estado de
animo. El equilibrio adecuado es fundamental para que el sistema nervioso funcione
correctamente, pues un exceso o déficit de neurotransmisores puede afectar la memoria, la
motivacion, la estabilidad emocional e incluso provocar trastornos neurologicos o

psicologicos. Podemos ver un poco mas sobre neurotransmisores en la siguiente ilustracion:

Los neurotransmisores son esenciales porque posibilitan la comunicacion. Sin ellos,
el cuerpo no podria procesar informacion, regular emociones ni coordinar movimientos. Son
responsables de funciones vitales como la memoria, el aprendizaje, la concentracion, el

estado de animo y la respuesta al estrés.

Entre los mas conocidos se incluye la dopamina, la serotonina, la acetilcolina, y
la noradrenalina. También estan el GABA, es el principal neurotransmisor inhibitorio que
promueve la relajacion, el glutamato, el principal neurotransmisor crucial para la memoria y
el aprendizaje, y las endorfinas que actian como analgésicos naturales, pues reducen el dolor

y generan sensacion de bienestar.

Segun Garcia (2020): “la dopamina es conocida mundialmente por ser una de
las moléculas de la felicidad. No en vano, es una de las herramientas que Cupido usa para
enamorar” (p.23). En neuromarketing, la dopamina se activa cuando una marca crea
experiencias placenteras, exclusivas o gratificantes, generando deseo y fidelidad en los

consumidores.

La serotonina, la molécula conocida como la "hormona de la felicidad", segin Mesa
(2024), “se cree que desempena un papel en el estado de animo, el suefio, el aprendizaje, la
memoria, la digestion” (p. 23). En neuromarketing, la serotonina influye en la sensacion de

bienestar y confianza, lo que impacta la percepcion de una marca.

La oxitocina es una hormona que cumple un papel en la creacion de lazos

emocionales, la confianza y la empatia. Se libera en momentos de afecto, como el contacto
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fisico, las interacciones sociales positivas y las experiencias placenteras. En neuromarketing,
juega un papel clave en la generacion de confianza, conexidén emocional y lealtad hacia una

marca.

El neuromarketing se basa en la forma en que el cerebro procesa la informacion
sensorial para influir en la toma de decisiones. A través de distintos estimulos, las marcas
pueden generar una mayor conexion con los consumidores y potenciar la experiencia de

compra. Dentro de esta disciplina, se distinguen tres tipos principales:

Neuromarketing visual

El neuromarketing visual estudia como los colores, las imdgenes, las formas y los
disefios influyen en la percepcion y decisiones de compra de los consumidores. Se basa en el
hecho de que el cerebro procesa la informacion visual mas rapido que cualquier otro tipo de
estimulo, por lo que una imagen o producto atractivo puede generar emociones, captar la
atencion y mejorar la recordacion de una marca. Muchas empresas utilizan estrategias
visuales para crear empaques llamativos, anuncios impactantes y entornos que estimulen una

respuesta positiva en el publico.

Segiin Jiménez-Marin, Bellido-Pérez y Lopez-Cortés (2019) citados por Déleg,
Alvarracin y Llanes (2023),

la vista es el sentido mas influyente en las ventas, por ello el visual merchandising se
desarrolld para mejorar los aspectos visuales de las tiendas. Cerca del 90 % de la
informacion que procesa el cerebro es visual, por lo tanto, las caracteristicas visuales

suelen desempefiar un papel crucial en las ventas. (p. 59)
Segun Santos (2013) citado por Déleg, Alvarracin y Llanes (2023): “El color es el
atributo clave para la identificacion de una marca para el 80 % de los consumidores, y puede

influir en la decision de compra de aproximadamente el 85 % de los clientes” (p. 59).

Iustracion 9: Neuromarketing Visual
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El neuromarketing visual es una herramienta poderosa para influir en las decisiones
de compra, aprovechando la manera en que el cerebro procesa los estimulos visuales. El uso
estratégico de colores, imagenes y disefio no solo capta la atencion, sino que también

fortalece la identidad de una marca y mejora la experiencia del consumidor.

Neuromarketing Auditivo

El neuromarketing auditivo se enfoca en como los sonidos, la musica y las voces
afectan las emociones y comportamientos de compra de los consumidores. A través de
tecnologias como la resonancia magnética funcional y la electroencefalografia, se estudian
las respuestas del cerebro a los distintos estimulos auditivos. Este enfoque es clave en la
anuncios de radio y la musica ambiental en tiendas, con el objetivo de crear un ambiente
agradable que fortalezca la conexion emocional con la marca y aumente las posibilidades de

compra.

Segun Déleg, Alvarracin y Llanes (2023),
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La audicion es esencial para establecer una comunicacion efectiva entre una empresa
y su publico objetivo. Desde la perspectiva del Neuromarketing, es crucial distinguir
entre “oir” (percibir sonidos) y “escuchar” (prestar atencién a lo que se oye). La
memoria auditiva desempefia un papel importante en la codificacion y el
almacenamiento de informacién relacionada con las experiencias sonoras. Factores
como el estado emocional previo, la personalidad y los intereses individuales influyen

en la memorizacidn de las canciones. (p. 56)

Iustracion 10: Neuromarketing Auditivo

Nota. Original Music (2019)

El neuromarketing auditivo juega un papel fundamental en la creacion de
experiencias sensoriales que conectan emocionalmente a los consumidores con las marcas.
Al comprender como los sonidos, la musica y las voces impactan la percepcion y la memoria,
las empresas pueden utilizar estos elementos de manera estratégica para fortalecer su

presencia y fidelizar a su publico.

Neuromarketing Kinestésico

El neuromarketing kinestésico se enfoca en cémo el tacto, los movimientos y las
sensaciones fisicas afectan las emociones y decisiones de los consumidores. Este enfoque

estudia como las experiencias tactiles, como tocar un producto o la sensacion de un espacio,
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influyen en la percepcion de una marca. Las empresas utilizan elementos como la textura de
los empaques, la comodidad de los productos o el disefio de los espacios para crear una
experiencia mas envolvente y memorable, que impulse la conexion emocional y aumente la

probabilidad de compra.
Segun Lindstrom (2012) citado por Déleg, Alvarracin y Llanes (2023),
La publicidad del futuro se centrara en el subconsciente en lugar del consciente, ya
que la mayoria de las decisiones diarias, aproximadamente el 85 %, estan
influenciadas por nuestro subconsciente. Los consumidores son seres sensoriales que
buscan interactuar con los productos de formas innovadoras y descubrir la esencia de

la marca a través de sus sentidos. (p. 53)

Ilustracion 11: Neuromarketing Kinestésico
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Nota. Word Press (s. f.)

Neurobranding

El neurobranding es una estrategia de marketing que emplea principios de la
neurociencia para crear y fortalecer la identidad de una marca. Se enfoca en entender como
el cerebro de los consumidores responde a los estimulos visuales, auditivos, emocionales y
sensoriales asociados con una marca. El objetivo es disefiar experiencias, productos y
mensajes que generen una conexion emocional profunda, que sean facilmente recordados y

que influyan en las decisiones de compra.
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Por ejemplo, Grey (2021) menciona que

las caracteristicas del neurobranding incluyen el uso de la neurociencia y la medicion
de la actividad cerebral. Asi puede entender como el cerebro percibe los estimulos
sensoriales relacionados con una marca. El neurobranding busca crear una conexion
emocional entre la marca y el consumidor. Esto lo logra mediante el uso de estimulos

sensoriales que activan las emociones y los recuerdos. (p. 222)

El neurobranding no solo se trata de disefiar productos o campafias atractivas, sino de
generar experiencias sensoriales completas que refuercen la identidad de la marca en la mente
del consumidor. Al conocer como las emociones, recuerdos y sensaciones afectan las
decisiones de compra, las marcas pueden crear una imagen poderosa que perdure en la
memoria del consumidor. Este enfoque permite no solo diferenciar una marca, sino también
construir una relacion emocional duradera con la audiencia, lo que aumenta la lealtad y el

compromiso con la marca.

Iustracion 12: Neurobranding

Nota. Adn Studio (s. f.)
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Segun Grey, (2021):

La neurociencia y la medicion de la actividad cerebral se utilizan para entender como
los consumidores perciben la marca. De la misma manera busca entender como sus
emociones y recuerdos pueden ser influenciados para crear una conexion emocional
positiva con la marca. A medida que la tecnologia contintia avanzando, el
neurobranding sigue siendo un campo de rapido crecimiento y desarrollo en el mundo

del marketing y la publicidad. (p. 223)

Psicologia del Precio

El precio de un producto no solo representa su costo, sino también la forma en que
los consumidores lo perciben y valoran. La psicologia del precio estudia cémo ciertos
nameros, estrategias y presentaciones pueden influir en la decision de compra, activando

respuestas emocionales y cognitivas en el cerebro.

Casasola (2021) detalla que “los precios psicoldgicos son aquellas cifras que captan
la atencion del cliente, disparando un gatillo emocional o mental que incentiva la compra.
Por ello, la fijacion psicologica de precios esta totalmente relacionada con el comportamiento

inconsciente del consumidor”.

La psicologia del precio no solo influye en la percepcion de accesibilidad o
exclusividad de un producto, sino también en la confianza del consumidor hacia la marca.
Estrategias como los precios anclados, los descuentos limitados o la comparacion de precios
pueden hacer que una oferta parezca mas atractiva, generando una sensacion de urgencia o
de mayor valor percibido. Ademas, factores como el contexto de compra y las emociones del
consumidor en el momento de la decisién juegan un papel clave en como un precio es

interpretado y qué tan efectivo resulta.
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Iustracion 13: Psicologia de Precios

PSICOLOGIA DE PRECIOS
PARA VENDER MAS

TACTICA EJEMPLO

@ $19,99
Evita nimeros enteros % $20,00

@ 523,99 enviod gratis
Envié gratis % $19,99 mas envid

@ 56 cuotas de $19,99
Dividir el costo total ® $4500

@ 50% de descuento
Usa porcentajes ® 319,99 de ahorro

Nota. America Malls & Retail (2025)

Mas alld de aumentar las ventas, la psicologia del precio debe utilizarse de manera
responsable para generar valor real y satisfacer las expectativas del consumidor. Un precio
bien disefiado no solo atrae la atencidon, sino que también debe respaldar la calidad y
beneficios del producto, asegurando una relacion de confianza y credibilidad con la marca a

largo plazo.

Neuroventas

Las neuroventas son una estrategia de ventas basada en como funciona el cerebro de
los consumidores a la hora de tomar decisiones de compra. En lugar de enfocarse solo en las
caracteristicas del producto; estas buscan entender qué emociones, estimulos y procesos

mentales influyen en la decision de comprar.

Silva (2024) menciona

Podemos considerar que las neuroventas son las estrategias para el desarrollo
comercial, que utilizan la neurociencia para entender profundamente las reacciones
del cerebro de los consumidores. Su objetivo es atraer consciente e inconscientemente

su atencion para incrementar su satisfaccion e impulsar las ventas. (p.125)
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Las neuroventas se enfocan en aprovechar el conocimiento de como el cerebro
procesa la informacion, las emociones y las percepciones sensoriales para construir mensajes
de marketing mas efectivos. La clave estd en crear una conexion emocional con el

consumidor, ya que muchas decisiones de compra no son racionales, sino emocionales.
Segun Silva (2024):
Una venta debe generar atencion, emocion positiva y recordacion, que es el sistema
de memoria que te permite sentir si lo que te estan ofreciendo te va a servir para
mejorar como persona o si va realmente a satisfacer una necesidad. (126)
En la década de los 60, el neurocientifico Paul MacLean, propuso un modelo de

comportamiento humano en el cual mencion6 que el cerebro se divide en tres cerebros. En la

siguiente ilustracion se observa sobre ellos.

Tlustracion 14: Los Tres Cerebros

RACIONAL

m--mm-EEREBRU LImBICO

EmocionAL

INSTINTO

Nota. Maria Najarro (2018)

El neocortex es la parte del cerebro responsable del pensamiento logico, el

razonamiento y la toma de decisiones. En las neuroventas, influye al procesar informacion
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objetiva sobre productos, como caracteristicas y precios, permitiendo a los consumidores

tomar decisiones informadas.

El cerebro limbico segun Silva (2024): “Se encarga de gestionar las emociones, la
intuicioén y la memoria” (p. 120). En neuroventas, las emociones como el deseo, la felicidad
o la urgencia pueden motivar a los consumidores a comprar, incluso si no tienen toda la

informacioén racional.

Por otro lado, el cerebro reptiliano, segun Silva (2024) “es el cerebro que se encarga
del pensamiento racional, l6gico y analitico. Es la parte més evolucionada del cerebro y es
aqui en donde se deciden las compras racionales” (p. 120). En neuroventas, influye en la
toma de decisiones basadas en informacion objetiva, como caracteristicas del producto,

precios y comparaciones.

Para que las neuroventas sean realmente efectivas, es necesario un
enfoque personalizado. Los consumidores responden de manera diferente segun su
personalidad, contexto y estado emocional, por lo que un mensaje que pueda generar una
conexidon emocional en una persona, puede no tener el mismo efecto en otra. Por lo tanto, las
marcas deben ser capaces de identificar y adaptarse a estas diferencias para lograr una

experiencia de compra mas satisfactoria y personalizada.

Publicidad

La publicidad es una estrategia de comunicacion comercial que busca promocionar
un producto, servicio o marca a través de mensajes persuasivos. Su objetivo es influir en el
comportamiento del consumidor, generar reconocimiento y aumentar las ventas. Se difunde
a través de diversos medios como television, radio, redes sociales, vallas publicitarias y

medios digitales.

Segun Jordéd y Falcon (2024):
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La publicidad con proposito o también denominada publicidad social es ya una
realidad en este campo. Cada vez son mds las empresas que apuestan por esta
estrategia publicitaria como forma de mejorar su imagen, llegar a los consumidores
de una manera positiva y asertiva y, por supuesto, aportar a la sociedad algo. En este
sentido se hace in- dispensable por parte de las marcas el estudio de esos propositos,
para elegir aquel que mejor se adectie a sus objetivos, productos y servicios ofrecidos
y, sobre todo, para ofrecer respuesta a aquellos que son de- mandados por los

consumidores. (p. 16)

Jorda y Falcon (2024) mencionan ademads que

cada vez son mas los canales disponibles para la publicidad y que se suman a los
tradicionales. Los estudios han demostrado que no hay que abandonar la radio, prensa
y television como soportes, ya que tienen una funcidn especifica, pero es necesario
realizar un estudio que determine qué otros canales debemos utilizar para llegar de

manera efectiva a nuestros publicos. (p. 17)

La publicidad se puede clasificar en ATL (Above The Line) y BTL (Below The

Line) seglin sus medios y alcance. La publicidad ATL utiliza medios masivos como

television, radio, prensa y vallas publicitarias para llegar a grandes audiencias. Por otro lado,

la publicidad BTL emplea estrategias mas directas y personalizadas, como activaciones de

marca, marketing experiencial y redes sociales, enfocandose en un publico especifico para

generar mayor impacto.

Con la evolucion digital, ha surgido una tercera categoria: la publicidad TTL

(Through The Line), que combina estrategias ATL y BTL para lograr mayor efectividad. Esta

integraciéon permite a las marcas utilizar medios masivos y digitales junto con acciones

personalizadas para optimizar el alcance y la conexion con el consumidor.

Tal como lo explican Jorda y Falcon (2024),
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un anuncio consta de dos dimensiones: texto e imagen. Su eficacia persuasiva emana
de la relacion entre ambos. Aunque existe flexibilidad estructural, en general vamos
a encontrar en un anuncio tres elementos: - Encabezamiento o gancho para atrapar la
atencion del receptor. - Cuerpo o parte descriptiva, argumentativa y persuasiva del

mensaje. - Eslogan o frase llamativa. (p. 146)

Los medios de comunicacion que se sirven de la imagen suelen apelar mas a
la afectividad de los receptores que a la razdén, pues invocan un pensamiento magico
antes que un pensamiento ldgico. De esta forma, el publicista, el especialista en
marketing o el idedlogo de un periddico analizan con detenimiento todos los
elementos constitutivos de la imagen antes de ofrecerla a los receptores:

consumidores, compradores o lectores (p. 146).

La publicidad es una herramienta clave para conectar marcas con consumidores a
través de mensajes estratégicos. Ya sea mediante medios masivos (ATL), campaias directas
(BTL) o estrategias combinadas (TTL), el éxito de un anuncio depende de su capacidad para
captar la atencion, generar emocion y persuadir al publico. En un mundo cada vez mas digital,
las marcas deben adaptarse a nuevos formatos y tendencias para seguir siendo relevantes y

efectivas en su comunicacion.

Social Media

Social Media se refiere al conjunto de plataformas digitales y redes sociales que
permiten a personas y marcas crear, compartir y consumir contenido en tiempo real. En el
contexto actual, estas plataformas no solo facilitan la comunicacion y el entretenimiento, sino
que también se han convertido en herramientas esenciales para negocios, marketing y
servicio al cliente. A través de redes como Facebook, Instagram, X, LinkedIn, TikTok y
YouTube, las empresas pueden interactuar directamente con su audiencia, construir
comunidad, generar engagement y promocionar sus productos o servicios de manera

segmentada y efectiva.
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Jorda y Falcon (2024) detallan que

la interaccion de los usuarios en internet y redes sociales genera una gran cantidad de
datos y deja una huella digital que puede traducirse en patrones de comportamiento,
permitiendo a las empresas predecir lo que los consumidores hardn y compraran en
el futuro. Tal y como sefialan Samuel et al. (2021:2), “el comercio de estos productos
de prediccion ha creado un nuevo ‘mercado de futuros del comportamiento’, y en su

vanguardia esté la publicidad programatica”. (p. 32)

Ademas de su impacto en la comunicacion y el marketing, el Social Media juega un
papel clave en la toma de decisiones de los consumidores. La credibilidad de una marca no
solo depende de su propio contenido, sino también de las opiniones, resefias y

recomendaciones compartidas por otros usuarios, incluidos influencers y clientes satisfechos.

El contenido generado por usuarios, se ha convertido en una estrategia fundamental
para fortalecer la autenticidad de las marcas y generar mayor confianza. Asimismo, las
tendencias emergentes, como la inteligencia artificial y la realidad aumentada, estan
revolucionando la forma en que las empresas interactan con su audiencia, permitiendo

experiencias mas personalizadas, inmersivas y efectivas dentro de estas plataformas digitales.

Segun Jordé y Falcon (2024):

El comportamiento de los clientes proporciona a los especialistas en marketing una
mayor comprension de cudl es la intencionalidad, la fase de compra, el proceso de
toma de decisiones y las necesidades inmediatas de los clientes, lo que posibilita la
creacion de estrategias de precios flexibles y promociones mdas adaptadas y
personalizadas. Al mismo tiempo, las apps, los altavoces inteligentes y los Vblogs
moviles, brindan una mayor interacciéon con los clientes y se consideran mas

personales para sus usuarios. (p. 52)
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Los mismos autores exponen que

la oferta publicitaria que ofrecen todos los medios digitales, ha dado lugar a que el
proceso creativo de las agencias sea alin mas complicado que hace unos afnos. Hoy en
dia la automatizacion, la personalizacion y el anélisis de resultados es imprescindible
para valorar si un medio de comunicacion aporta valor a la marca, si cumple con los
objetivos de la campafia establecidos, tanto si son de “performance” o de construccion

de imagen. (Jord4 y Falcon, 2024, p. 66)

Ilustracion 15: Social Media

Nota. Wizdom (2024).

El Social Media ha trascendido su funcién inicial de conectar personas para
convertirse en un ecosistema clave en la comunicacion, el marketing y la toma de decisiones
del consumidor. Su impacto va mas alld de la simple difusiéon de contenido, lo cual le
posibilita a las marcas construir relaciones sélidas con su audiencia a través de estrategias

personalizadas, analisis de datos y tecnologias emergentes.

La evolucion constante de estas plataformas exige que las empresas se mantengan
actualizadas, adaptando sus estrategias a los cambios en los habitos de consumo y
aprovechando asi las nuevas oportunidades surgidas en el entorno digital. En un mundo cada
vez mas conectado, el Social Media no solo es una herramienta de promocion, sino un pilar
fundamental para la construccion de marcas, la fidelizacion de clientes y el crecimiento

sostenible de los negocios.
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Big Data

El Big Data en marketing representa la capacidad de recopilar, analizar y utilizar
grandes volumenes de datos para comprender el comportamiento del consumidor, optimizar
estrategias y mejorar la toma de decisiones. Gracias al analisis de datos masivos, las empresas
pueden identificar patrones, predecir tendencias y segmentar audiencias de manera mas
precisa, permitiendo la personalizacion de campafias y una mayor eficiencia en la inversion

publicitaria.

En el contexto actual, donde los consumidores generan datos constantemente a través
de redes sociales, sitios web, dispositivos moviles y transacciones en linea, el Big Data se ha
convertido en un pilar fundamental del marketing digital. Su aplicacion permite desde la
automatizacion del contenido hasta la mejora de la experiencia del cliente mediante

recomendaciones personalizadas y estrategias de marketing predictivo.

Segun Jordé y Falcon (2024),

La utilizacion de estos macrodatos posibilita que la empresa realice, entre otras
acciones en el area de marketing, la creacion de un perfil més preciso del publico
objetivo; una mejor prediccion de la respuesta de los clientes a los mensajes y ofertas
de productos/servicios, asi como de la personalizaciéon de esos mensajes; la
optimizacion de la estrategia de produccidn/servicio y distribucion; la creacion y
utilizacion de medidas de evaluacidon mas precisas; el perfeccionamiento del
marketing digital y de las estrategias basadas en campafias; la retenciéon de mayor
nimero de clientes a menor coste o la obtencion de més informacion de calidad sobre

productos/servicios. (p. 35)

En la era digital, donde los consumidores generan datos constantemente, el Big Data

se ha convertido en una herramienta clave para el marketing y la experiencia del cliente.
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Sin embargo, su uso plantea preocupaciones sobre la privacidad de los usuarios. Las
empresas deben ser transparentes y cumplir con normativas como el GDPR y el CCPA, que
protegen los datos personales, garantizando la seguridad y el consentimiento de los

consumidores.

Tal como lo mencionan Jord4 y Falcon (2024):

Este tema plantea cuestiones sobre la privacidad de los datos y el equilibrio entre el
beneficio que supone para las empresas y la proteccion de la informacion personal de
los usuarios, quienes tienden a rechazar la personalizacion perfecta porque pierden
privacidad, disminuyendo la capacidad de la empresa para satisfacer sus necesidades

especificas. (p. 35)

Inteligencia Artificial

La inteligencia artificial ha transformado multiples sectores, como el marketing. A
través de algoritmos avanzados y el procesamiento de datos, la IA permite a las empresas
optimizar sus estrategias y mejorar la relacion con sus consumidores. Desde la
personalizacion de experiencias hasta la automatizacion de procesos, la A proporciona
herramientas poderosas que permiten predecir comportamientos, segmentar audiencias de

manera mas efectiva y ofrecer soluciones en tiempo real.

Segun Jordé y Falcon (2024),

hoy ya es posible descubrir campafias publicitarias creadas integramente con
herramientas de IA teniendo en cuenta el comportamiento y las preferencias de los
clientes. Los algoritmos que utilizan estas herramientas determinan una aproximacion
mas eficaz al objetivo establecido, ademds permite su variacién practicamente de
forma inmediata ajustindose a los nuevos criterios que se introduzcan en la
aplicacion. Si una creatividad no funciona demasiado bien con los criterios

establecidos, podriamos modificar imagenes, titulares o cualquier elemento visual
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para conseguir mayor eficacia, incluso impactar a segmentos diferentes para evaluar

su comportamiento si fuese necesario. (p. 61)

La IA no solo optimiza el contenido y la segmentacion, sino que también permite
predecir el comportamiento de los usuarios, anticipando sus necesidades antes de que se
manifiesten. Esta capacidad predictiva permite a las empresas ser mas proactivas, ajustando
sus estrategias en tiempo real para maximizar la efectividad de cada campafa y mejorar la

experiencia del cliente, lo que se traduce en un mayor retorno de inversion.

Jorda y Falcon (2024) enuncian que

ya no solamente consiste en descubrir un territorio, una musica memorable, un
concepto o un eje de comunicacion y aplicarlo a la elaboracion de una campana de
publicidad de un producto o un servicio, las marcas deben estar mas cerca, implicarse
con la sociedad, crear contenidos relevantes y sobre todo escuchar lo que nuestra

audiencia esta esperando que suceda con la marca. (p. 62)

En nuestro sector en la publicidad y el marketing, la realidad aumentada sera un canal
de comunicacion versatil, que permitird interactuar al usuario con las marcas en
diferentes dispositivos consiguiendo mayor reconocimiento de la marca, engagement,
y también permitiendo simultanear la experiencia digital con la experiencia fisica de

los clientes con los productos o servicios. (p. 63)

La clave para el éxito en la era digital es la capacidad de las marcas para adaptarse
rapidamente a los cambios y escuchar de forma activa las necesidades y expectativas de los
consumidores. Ademas, la integracion de tecnologias emergentes, abre nuevas oportunidades
para una interaccion mas inmersiva y personalizada, combinando lo digital con lo fisico, lo

que incrementa el reconocimiento de la marca y el engagement con los consumidores.
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CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

En este apartado se describe el enfoque, métodos y técnicas utilizadas para recopilar
y analizar datos. Se define el tipo de estudio, la poblacion, la muestra y los instrumentos de

recoleccion.

Segun Rojas (2023),

El marco metodolédgico es el conjunto de procedimientos, técnicas e instrumentos,
que se consideran para planificar la resolucion de un problema de investigacion,
teniendo en cuenta su naturaleza, asi como también los recursos y el tiempo con que

se dispone para llevar a cabo el proyecto. (p. 132)

Referente
Informacion de la empresa

Historia General

Fitness For One es un gimnasio ubicado en Ciudad Quesada, en el canton de San
Carlos, fundado en 2011. Sus inicios fueron modestos, comenzaron en una casa con solo
cinco maquinas donde atendian a tres personas por hora. En ese entonces, el inico entrenador
era su actual duefio y fundador, quien desde el principio apostd por un servicio de calidad y

atencion personalizada.

Con el tiempo, fueron adaptando la casa para mejorar sus instalaciones,
convirtiéndola en un espacio mas adecuado para el gimnasio, pues cada vez llegaban mas
personas. También ampliaron la capacidad de atencién a cinco clientes por hora e
incorporaron mas maquinaria, quizas no lujosa, pero suficiente para brindar un buen servicio

a sus clientes, ademas tuvieron que contratar mas personal, ya eran cinco entrenadores.
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Debido a su enfoque exclusivo y diferenciado, Fitness For One rapidamente atrajo a
un gran nimero de clientes en Ciudad Quesada. Ante el creciente interés y la alta demanda,
el gimnasio tuvo que trasladarse a un espacio mas amplio, pues su local original se volvio

insuficiente para la cantidad de personas que lo visitaban.

En septiembre de 2020, Fitness For One se mudd a un nuevo local en Barrio San
Antonio, Ciudad Quesada, la estructura antes funcionaba como un salon comunal. Para
adaptarlo como gimnasio, efectuaron varias mejoras: instalaron alfombras especiales en los
pisos, compraron mas maquinas y equipo, pues el espacio era mucho mas grande y lo que
tenian antes no era suficiente. Con el crecimiento constante de clientes, vieron la necesidad
de ampliar su equipamiento para ofrecer un mejor servicio y recibir a mas personas

coOmodamente.

Desde entonces, Fitness For One sigue en el mismo lugar y se ha consolidado como
uno de los mejores gimnasios, el mejor equipado de Ciudad Quesada. Se destaca por su
enfoque Unico, pues ofrece un servicio semipersonalizado y personalizado, donde los clientes
cuentan con el acompanamiento constante de un entrenador durante su rutina. A diferencia
de los gimnasios convencionales, aqui se efectian mediciones cada mes y medio para evaluar
el progreso de cada persona. Ademas, cuenta con un equipo de mas de 10 entrenadores, lo

cual asegura atencion de calidad para todos sus clientes.

En 2023, Fitness For One se asoci6 con Intizom, un gimnasio especializado en
entrenamientos funcionales, ubicado en Barrio San Roque, Ciudad Quesada. Esta alianza
representa un gran beneficio para los clientes, pues ahora pueden acceder a ambos gimnasios
a un precio mas accesible. De esta manera, quienes prefieren el entrenamiento con maquinas
y pesas, asi como quienes disfrutan de un enfoque mas funcional, aprovechan lo mejor de
ambos mundos en un solo paquete. Ademas, para este 2025 incorporaron nuevas maquinas,

mas lujosas y diferentes a las que se encuentran en los gimnasios en Ciudad Quesada.
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Actualmente, Fitness For One cuenta con mas de 500 clientes mensuales y, para el
2025, ha desarrollado varias mejoras en sus instalaciones. Ampliaron la segunda planta para
incorporar nuevas maquinas y renovar equipos antiguos, ademas de expandir el parqueo
debido al aumento constante de personas. Gracias a la satisfaccion de sus clientes, la demanda
sigue creciendo, esto hace que el espacio necesite adaptaciones constantes para brindar mayor

comodidad.

Desde entonces, se ha diferenciado por ofrecer un servicio exclusivo tanto
personalizado como semipersonalizado, enfocandose en el acompafamiento integral del
cliente durante su entrenamiento. Ademas, brinda evaluaciones periddicas, mediciones y
ajustes mensuales en las rutinas de ejercicio, adaptandose a los objetivos individuales de cada

persona en el ambito de la salud y el fitness.

Nombre de la empresa: Fitness For One

Mision: Ofrecer un servicio personalizado y semipersonalizado de la mejor calidad,
brindando acompanamiento constante a nuestros clientes para ayudarles a alcanzar sus

objetivos de salud y fitness.

Vision: Ser el gimnasio lider en Ciudad Quesada, reconocido por su enfoque exclusivo y sus

servicios innovadores para el bienestar de nuestros clientes.

Enfoque de Investigacion

A continuacion, se presenta el enfoque de la investigacion y el marco metodologico
utilizado, el enfoque sefala el proceso investigativo para asi contestar los objetivos y poder
profundizar sobre el tema de estudio. De acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2023b), los enfoques se definen como “rutas posibles para resolver problemas de

investigacion” (p. 37).

En el ambito de la investigacion, seleccionar el enfoque adecuado es fundamental

para abordar y resolver el problema de manera eficaz. Los enfoques de investigacion se
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clasifican en varios disefios metodoldgicos, cada uno con caracteristicas especificas que

guian la recoleccion y el analisis de datos.

Estos enfoques pueden ser cualitativos, cuantitativos o mixtos, dependiendo de la
naturaleza y los objetivos del estudio. Escoger el disefio correcto es clave para garantizar la
validez y relevancia de los resultados. En muchos casos, como en el disefio exploratorio
secuencial, se combinan etapas cualitativas y cuantitativas para lograr una comprension mas

profunda del fendmeno investigado.

Rojas (2023) defini6 el enfoque cualitativo como:

El enfoque cualitativo aborda el hecho investigativo desde las cualidades que lo
explican. Estas cualidades, estdn conformadas por el conjunto de propiedades,
caracteristicas, rasgos y atributos, analizados a través de un conjunto de relaciones

dindmicas, de forma comprensiva y contextualizada (p.135).

De lo anterior se deduce que, el enfoque cualitativo se centra en entender las caracteristicas,
propiedades y relaciones de lo investigado de manera detallada. No busca solo cuantificar,
sino explorar aspectos como las emociones, experiencias y perspectivas de los individuos.

Esto permite una comprension mas profunda del comportamiento del sujeto de estudio.

Segun Rojas (2023) el enfoque cuantitativo se define de la siguiente manera:

El enfoque cuantitativo de la investigacidn asume las caracteristicas de realizar
planteamientos acotados para medir fendmenos, en su transcurso utiliza estadisticas
con el fin de probar una hipotesis y de la teoria; los procesos que usa son deductivos,
secuenciales, probatorios y analiza la realidad objetiva; y las bondades se caracterizan
por la generalizacion de los resultados, el control que se ejerce sobre los fendmenos,
la precision en la medicion de datos, la posibilidad de replicar la investigacion y la

prediccion que permite (p.137).
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De lo anterior, se deduce que este enfoque se centra en medir datos de manera precisa
para probar ideas o teorias. Usa estadisticas y sigue un proceso ordenado para estudiar los
hechos de forma objetiva, sus beneficios permiten obtener resultados que se pueden aplicar

a mas situaciones, controlar lo que sucede, repetir el estudio y prever futuros resultados.

Para esta investigacion se utilizarda un enfoque mixto, que combina métodos
cualitativos y cuantitativos, con el objetivo de explorar tanto las respuestas neurosensoriales
como los factores psicoldgicos y emocionales que influyen en las decisiones de los clientes

de Fitness For One.

El enfoque mixto permitird obtener una vision integral del impacto del
neuromarketing en la captacion de clientes, fusionando datos neurosensoriales con analisis
psicolégicos y emocionales. Esto proporcionard una comprension mas profunda y completa
de como los clientes responden a las estrategias de marketing implementadas en el gimnasio

durante el segundo cuatrimestre de 2025.

Esta investigacion se desarrolla bajo un enfoque mixto, segun Rojas (2023), se define de la

siguiente manera:

Los métodos mixtos, recogen informacion o datos de naturaleza cuantitativa y
cualitativa, empleando mecanismos técnicos de estos dos enfoques a la vez, para lo
cual prevalece la pluralidad metodologica, sin poner de manifiesto un conflicto
epistemologico entre el enfoque cuantitativo y el cualitativo, sino que mas bien,
valora la importancia de ambas perspectivas para fundir, integrar y complementar
informacion, fuentes y técnicas cuantitativas y cualitativas, con el proposito de

realizar un analisis integrador en el problema (p.137)

Este estudio tiene un enfoque de investigacion mixta, lo que implica la combinacion
de procesos de recoleccion, andlisis y vinculacion de datos tanto cuantitativos como

cualitativos. De esta forma, se busca abordar el planteamiento del problema, realizar el
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muestreo, recoger y analizar los datos, y establecer inferencias a partir de los resultados

obtenidos.

Tipo de Investigacion

En el campo de la investigacion, existen diferentes enfoques que permiten estudiar un
fendmeno segun el objetivo que se quiera alcanzar. Entre los més comunes se encuentran la
investigacion exploratoria, descriptiva, correlacional y explicativa. Comprender sus
diferencias es clave para elegir el método adecuado segun la naturaleza del problema o del

estudio que se desea realizar

Investigacion Exploratoria

Segun Herndndez-Sampieri y Mendoza (2023a), “los estudios exploratorios se llevan
a cabo cuando el propdsito es examinar un fenomeno o problema de investigacion nuevo o

poco estudiado, sobre el cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes” (p. 107).

Este tipo de estudio es especialmente util cuando se quiere formular hipdtesis,
identificar variables relevantes o conocer mejor un contexto especifico antes de aplicar
métodos mas estructurados. Ademas, suele utilizar técnicas como entrevistas, grupos focales,
revision de literatura y observacion directa, lo que permite obtener una vision general y

flexible del fenomeno investigado.

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023a), ademas, describen que “también sirven
para obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas
completa y profunda respecto de un contexto particular, identificar conceptos o variables

promisorias a indagar” (p. 108).
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Dicho lo anterior, la investigacion exploratoria es muy util porque ayuda a entender
mejor un tema del que se sabe poco. Gracias a este tipo de estudio, es posible aclarar ideas,
encontrar informacion importante y prepararse para hacer una investigacion mas completa

en el futuro.

Para el desarrollo de esta investigacion, se optard por un enfoque exploratorio, pues
el tema propuesto representa un campo aun poco abordado en el contexto local y especifico

de dicha empresa.

Dado que Fitness For One no ha sido objeto de estudios previos relacionados con
neuromarketing, y considerando que los conceptos de percepcion del cliente, respuestas
neurosensoriales y factores emocionales no han sido analizados en profundidad en esta
empresa, resulta necesario utilizar una metodologia que permita comprender el
contexto, identificar variables clave y generar una base de conocimiento sobre la cual puedan

apoyarse investigaciones mas estructuradas a futuro.

Investigacion descriptiva

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023a) definen

los estudios descriptivos pretenden especificar las propiedades, caracteristicas y
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fenémeno que se someta a un andlisis. Es decir, miden o recolectan datos y reportan
informacion sobre diversos conceptos, variables, aspectos o dimensiones del

fenomeno o problema a investigar. (p. 109)

Estos son utiles cuando ya se tiene un conocimiento previo del tema y se quiere
profundizar en sus detalles. Este tipo de investigacion no busca explicar por qué ocurre un

fendmeno, sino como es y qué lo compone.
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Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023a) mencionan que:

en un estudio descriptivo el investigador selecciona una serie de cuestiones (que,
recordemos, denominamos variables, indicadores o componentes) y después recaba
informacion sobre cada una(o) de ellas(os), en uno o varios casos, para asi representar

lo que se investiga (describirlo o caracterizarlo). (p. 109)

La investigacion descriptiva permite obtener una vision detallada y ordenada de un
estudio. Gracias a ella, se pueden identificar patrones, establecer comparaciones y generar
una base solida de datos que puede ser util para investigaciones futuras o para la toma de
decisiones. Aunque no explica causas, si ofrece informacién valiosa sobre como se presentan

las cosas en un momento determinado.

Investigacion correlacional

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023a) exponen que “este tipo de estudios tiene
como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que existe entre dos o mas

conceptos, categorias, variables o sus dimensiones en un contexto en particular”. (p. 110)

La investigacion correlacional no busca demostrar causas, sino identificar si existe
una relacion entre las variables y cudn fuerte es esa relacion. Este tipo de estudio es 1til para
saber si a mayor edad hay mayor uso de redes sociales, o si el nivel educativo se relaciona

con ciertos habitos de consumo.

Investigacion explicativa

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023a) definen que
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los estudios explicativos van mas alla de la descripcion de fendmenos, conceptos o
variables, o del establecimiento de relaciones entre estas; estan dirigidos a responder
por las causas de los eventos y fendmenos de cualquier indole (naturales, sociales,
psicologicos, de salud, etc.). Como su nombre lo indica, su interés se centra en
explicar por qué ocurre un fenémeno y en qué condiciones se manifiesta, o por qué

se relacionan dos o mas variables. (p. 112)

Dicho lo anterior, la investigacion explicativa busca descubrir por qué pasa algo y qué lo
causa. No solo dice como es un fenomeno o si hay relacion entre cosas, sino que trata de
entender el origen de lo que ocurre. Este tipo de estudio es muy util cuando se desea encontrar

respuestas mas claras y completas para tomar decisiones o resolver problemas de fondo.

Diseiio de la Investigacion

El disefio de la investigacion es el plan o la estructura que guia el proceso de
investigacion, especificando los métodos, procedimientos y técnicas que se utilizaran para

recolectar y analizar los datos.

Segun Hurtado (2010) citado por Rojas (2023):

El disefio de investigacion es el conjunto de decisiones estratégicas que toma el
investigador relacionadas con el donde, el cuando, el como recoger los datos y con el
tipo de datos a recolectar para garantizar la validez interna de su investigacion. El
investigador debe tener la investigacion delimitada, haber identificado sus eventos y
sus unidades de estudios, su contexto y haberse aproximado a algunas técnicas de

recoleccion de informacion. (p. 961)

Los disefios de investigacion son fundamentales pues establecen una estructura clara
y organizada para todo el proceso de investigacion. Ayudan a garantizar que los datos se
recojan de manera adecuada y que el estudio sea valido, lo cual significa que los resultados
sean fiables y representativos. Ademas, permiten que el investigador se enfoque en los

aspectos mas relevantes del estudio, optimizando los recursos y el tiempo.
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El disefio que se utilizard en esta investigacion es el derivativo, segin Herndndez-
Sampieri y Mendoza (2023b) “es la recoleccion y el analisis de los datos cuantitativos se
hacen sobre la base de los resultados cualitativos. La mezcla mixta ocurre cuando se conecta

el andlisis cualitativo de los datos y la recoleccion de datos cuantitativos” (p. 654).

El disefio derivativo consiste en primero recolectar datos cualitativos, como
entrevistas o encuestas, para entender el contexto del estudio. Luego, esos datos guian la
recoleccion de datos cuantitativos, como estadisticas, para validar y generalizar los
resultados. Este enfoque combina lo mejor de ambos tipos de datos para obtener una vision

mas completa y precisa del problema.

Sujetos

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023b) mencionan que sujeto “es la unidad de la
cual se extraeran los datos o la informacion final. Frecuentemente, son las mismas, pero no

siempre” (p. 198).

Dicho esto, los sujetos de los cuales se extraerd la informacion en esta investigacion
son los clientes de Fitness For One. Estos clientes representan la poblacion objetivo que
interactia directamente con los servicios del gimnasio. Ademas, su experiencia sera clave

para evaluar la efectividad de las estrategias de neuromarketing aplicadas en este entorno.

Los clientes de Fitness For One son los sujetos clave de este estudio, pues sus
reacciones a los estimulos sensoriales, emocionales y promocionales reflejan tanto su
percepcion como usuarios como las preferencias que influirdn en la mejora de las estrategias
de neuromarketing. Esto permitird desarrollar recomendaciones practicas enfocadas en

optimizar la captacion y fidelizacion de clientes a través de estrategias mas efectivas.

Fuentes de Informacion
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En este apartado, debido a la naturaleza de la investigacion, se emplean diversas
fuentes de informacion con el proposito de identificar y analizar los aspectos clave dentro del

proceso investigativo.

De acuerdo con Herndndez-Sampieri y Mendoza (2023b), asi se define el concepto

de fuentes de informacion:

Las fuentes de informacion son instrumentos para el conocimiento, busqueda y acceso
a la informacioén. La difusion del uso de la comunicacion a través del ordenador y de
flujos de informacién a través de Internet, adquiere una importancia estratégica

decisiva en las sociedades desarrolladas. (p. 202)

Fuentes Primarias

Las fuentes primarias son aquellas que proporcionan informacion directa y sin
intermediarios. Se obtienen a partir de encuestas o entrevistas, estos datos son originales y
reflejan de manera precisa las opiniones, comportamientos o caracteristicas del grupo de
estudio. Su importancia radica en que ofrecen informacion actual y especifica sobre el tema

investigado, lo cual permite un analisis mas preciso y confiable.

Segun Suarez (2024) para el Blog Universitario, expone lo siguiente: “Las fuentes
primarias son aquellas que proporcionan datos e informacion original y directa sobre un tema
especifico. Estas fuentes son producidas por los actores directamente involucrados en los

hechos” (parr. 2).

Estas fuentes no solo permiten obtener informacién directa y actualizada, sino que
también brindan un mayor grado de autenticidad y credibilidad a la investigacion. Ademas,
su uso facilita la identificacion de patrones, tendencias y relaciones clave dentro del estudio,

permitiendo formular conclusiones mas fundamentadas.



87

Dentro de las fuentes primarias que se utilizardn en esta investigacion, se incluyen
estudios previos sobre el impacto del marketing en el sector fitness. Esta informacion es
esencial para mejor las preferencias de los clientes y los factores emocionales y psicologicos

que influyen en sus decisiones de compra.

Se utilizaran datos sobre la percepcion de los clientes acerca de los servicios ofrecidos
por Fitness For One, tales como la recepcion de las iniciativas de marketing desarrolladas, la
calidad del ambiente dentro del gimnasio y la respuesta emocional ante las estrategias de
comunicacion. Estos datos se contrastaran con los obtenidos a través de la investigacion
primaria, lo que permitird tener una vision mas completa y precisa sobre como las estrategias

de neuromarketing afectan la experiencia del cliente en el gimnasio.

Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias son aquellas que recopilan y exponen informaciéon que ha
sido generada por otras personas o investigaciones previas. En lugar de obtener los datos
directamente de los sujetos, estas fuentes analizan, interpretan o resumen datos ya existentes,
como en los libros, revistas académicas o reportes. Aunque no aportan datos nuevos, son
valiosas para entender mejor el contexto, comparar estudios y reforzar las conclusiones de

una investigacion.

Suérez (2024) define como fuentes secundarias:

Aquellas que proporcionan datos e informacion indirecta, es decir, que se basan en
informacion ya existente y tienden a expresar un punto de vista. Estas fuentes son
producidas por investigadores, historiadores, académicos, periodistas, entre otros, que

utilizan fuentes primarias para elaborar sus estudios. (parr. 3)

Las fuentes secundarias son cruciales en este estudio, pues proporcionan un contexto
mas amplio y tedrico para comprender la situacion. A través de ellas, se puede situar la

investigacion dentro del marco académico existente, lo que ayuda a fortalecer la validez de
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los hallazgos. Estas fuentes no solo aportan antecedentes relevantes, sino que también
permiten explorar diferentes enfoques y metodologias que enriquecen el analisis de los

resultados.

Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos tiene la funcion de obtener informacion
precisa y relevante sobre el tema de investigacion. En este caso, el instrumento se utilizara
para medir las percepciones, actitudes y comportamientos de los clientes en relacion con las
estrategias de neuromarketing aplicadas. Al contar con datos tanto cualitativos como
cuantitativos, el instrumento permitira obtener una comprension integral de como las tacticas
empleadas impactan la experiencia del cliente y, en Gltima instancia, la captacion de nuevos

usuarios para el gimnasio.

Cuestionario

El cuestionario es una herramienta de recoleccion de datos compuesta por un conjunto
de preguntas disefiadas con el objetivo de obtener informacion especifica sobre un tema o
fenomeno de interés. Se utiliza en investigaciones para conseguir respuestas de los
participantes y se puede estructurar con preguntas abiertas o cerradas. Esta herramienta

permite reunir datos de forma sistematica y ordenada, facilitando el analisis posterior.

En relacion con Bourke, Kirby y Doran (2016), citados por Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2023b): “En ciencias sociales, tal vez el instrumento mas utilizado para recolectar
los datos es la encuesta. Una encuesta consiste en un conjunto de preguntas respecto de una

o mas variables a medir” (p. 250).

Dicho lo anterior, la encuesta es uno de los instrumentos mads comunes para recolectar

datos. Esta herramienta permite obtener informacion directa y especifica a través de
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preguntas dirigidas a los participantes, lo cual ayuda a medir diversas variables de interés. Al
ser estructurada, la encuesta facilita la recopilacion de datos sistematicos y comparables, lo
que resulta esencial para el analisis y la toma de decisiones basadas en evidencia en cualquier

investigacion.

Para comenzar con el analisis, se desarrollara un conjunto de preguntas en formato de
cuestionario, el cual se llevara a cabo mediante la plataforma Microsoft Forms debido a su
efectividad en la recoleccion e interpretacion de los datos. La encuesta serd distribuida a los
clientes a través de WhatsApp y también se podra aplicar de manera presencial en el

gimnasio, esto permitira una participacion mas accesible y directa en la investigacion.

Las preguntas seran elaboradas de forma cerrada, segin Herndndez-Sampieri y
Mendoza (2023b) se puede definir pregunta cerrada como “aquellas que contienen opciones

de respuesta previamente delimitadas. Resultan mas faciles de codificar y analizar” (p. 270).

Hay dos maneras en las que se puede aplicar un cuestionario, autoadministradas y por
entrevista. Se utilizard autoadministrado y se definira segin Herndndez-Sampieri y Mendoza

(2023b) como

que el cuestionario se lo proporcionas directamente a los participantes, quienes lo
contestan. No hay intermediarios y las respuestas las marcan ellos. Pero la forma de
autoadministracion puede tener distintos contextos: individual, grupal o por envio
(correo tradicional o mensajeria, correo electronico y pagina web o equivalente,

incluyendo redes sociales como Facebook o WhatsApp). (p. 280)

Proceso para la recoleccion de datos

La recoleccion de datos en esta investigacion es crucial para obtener informacion
valiosa sobre el impacto del neuromarketing en la experiencia de los clientes de Fitness For
One. El proceso se llevara a cabo mediante una encuesta que permitird obtener respuestas
estructuradas de los usuarios del gimnasio. Esto facilitara tanto el analisis cuantitativo como

cualitativo de los datos, lo que facilitard generar graficos, conclusiones y recomendaciones
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para optimizar las estrategias de marketing implementadas en el gimnasio y mejorar la

experiencia de los clientes.

Fase 1: Contacto con los participantes

Se informara a los usuarios de Fitness For One sobre la invitacion a participar en una
encuesta que tiene como objetivo evaluar su experiencia en el gimnasio, enfocandose en
aspectos como la calidad del servicio, su satisfaccion actual y factores emocionales que
influyen en su decision de elegir y permanecer en el gimnasio. Esta fase inicial garantizara
que los participantes comprendan la importancia de su participacion y estén dispuestos a
proporcionar respuestas honestas sobre su experiencia y percepciones del entorno en Fitness

For One.

Fase 2: Encuesta

La encuesta es una herramienta que se utiliza para hacer preguntas a un grupo de
personas con el fin de obtener informacion sobre un tema especifico. Las preguntas pueden
ser sobre diferentes aspectos, como opiniones, gustos o experiencias. La informacion que se
obtiene a través de las encuestas ayuda a conocer mejor las ideas y necesidades de las

personas y se puede analizar para sacar conclusiones.

Para facilitar el proceso, se empleara la plataforma Microsoft Forms, que permite
recopilar y organizar los datos en tablas de Excel, asi como generar graficos que respalden el

analisis.

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023b) explican que

Las preguntas cerradas contienen categorias u opciones de respuesta que han sido
previamente delimitadas. Es decir, se presentan las posibilidades de respuesta a los
participantes, quienes deben acotarse a estas. Pueden ser dicotdmicas (dos

posibilidades de respuesta) o incluir varias opciones de respuesta. (p. 260)
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Asimismo, Herndndez-Sampieri y Mendoza (2023b) destacan que “en las preguntas
cerradas las categorias de respuesta son definidas a priori por el investigador y se le muestran
al encuestado, quien debe elegir la opcidon que describa mas adecuadamente su

respuesta” (p. 260).

Dicho lo anterior, las preguntas cerradas son Utiles para obtener respuestas especificas
y faciles de analizar, pues limitan las opciones de respuesta y permiten clasificar los datos de
manera clara. Ademas, son especialmente utiles cuando se busca obtener informacion precisa

y directa sobre comportamientos, opiniones o caracteristicas definidas.

Fase 3: Analisis de contenido

El andlisis de contenido es una técnica utilizada en la investigacion cualitativa para
estudiar la informacién recopilada, como textos, entrevistas, encuestas o cualquier tipo de
material. Consiste en identificar, clasificar y analizar patrones, temas, palabras clave o
conceptos dentro de los datos, con el fin de interpretar el significado de los mensajes y
encontrar relaciones entre las ideas. Este tipo de analisis permite comprender profundamente
las tendencias y significados implicitos en el contenido, facilitando la interpretacion de las

percepciones y actitudes de los participantes.

Tal como mencionan Herndndez-Sampieri y Mendoza (2023b) “se incluyen los datos
estadisticos de cada variable o hipotesis cuantitativa, seguidos por categorias y segmentos
(citas) cualitativos, asi como teoria fundamentada que confirme o no los descubrimientos”

(p. 638).

Dicho lo anterior, en esta investigacion se combinaran tanto los datos cuantitativos
como cualitativos para obtener una vision mas completa de la efectividad del neuromarketing
en el gimnasio. El andlisis se enfocard en comprender las percepciones de los clientes sobre
los estimulos sensoriales presentes, evaluando como influyen en sus emociones, decisiones

y experiencia general en el gimnasio. Esto permitird identificar oportunidades de mejora en
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el ambiente, los servicios y la interaccion con los clientes, con el objetivo de optimizar su

experiencia y fortalecer su fidelizacion.

Poblacion y Muestra

Poblacion

En una investigacion, la poblacion es el grupo de personas, empresas o elementos que
comparten ciertas caracteristicas y de los cuales se busca obtener informacion. Es el conjunto
total al que se quiere estudiar, pero no siempre se analiza en su totalidad, sino que a menudo
se trabaja con una muestra representativa. Segiin Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023b) se
puede definir de la siguiente manera “poblacion o universo: conjunto de todos los casos que

concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 223).

En el caso de la presente investigacion, la poblacion estard conformada por los 500
clientes activos de la empresa Fitness For One, pues todos ellos cumplen con las
caracteristicas necesarias para aportar informacion valiosa relacionada con su

comportamiento, percepcion y experiencia.

Muestra

La muestra es un subconjunto representativo de la poblacidon que se selecciona para
el estudio. En lugar de analizar a toda la poblacion, se elige una parte de ella que refleje sus
caracteristicas generales, permitiendo obtener resultados que puedan extrapolarse al grupo
completo. Segiin Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023b), se puede definir de la siguiente
forma: “muestra probabilistica: subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos de

esta tienen la misma posibilidad de ser elegidos” (p. 224).

Para la presente investigacion, con una poblacion finita de 500 personas y con el fin
de optimizar recursos y tiempo sin comprometer la validez de los resultados, se procedio al
calculo del tamafno de muestra con un nivel de confianza del 95 % y un margen de error

del 5 %.
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2
1.645,/(0.50)(0.50
ny = ( ((0.05))( )) =271

Al ser poblacion finita se aplica el factor de correccion, aplicado una vez dado que la

poblacion es de N=176, se recomienda

_ 271
- 271
l+m

n =176

Por tanto, el tamafo de muestra adecuado para garantizar resultados confiables y

generalizables a toda la poblacion de 500 individuos es de 176 personas.

El proceso de muestreo en una investigacion es fundamental para obtener un grupo
que capture fielmente las caracteristicas de la poblacidn, esto asegura que los resultados sean
aplicables al conjunto total. Asimismo, se busca minimizar posibles sesgos y errores en la

seleccion, lo que contribuye a una mayor precision en los hallazgos.

Muestra probabilistica

La muestra probabilistica es un grupo de individuos o elementos extraidos de una
poblacion, donde cada integrante tiene una oportunidad conocida y distinta de cero de ser
escogido. Su seleccion se efectiia de forma aleatoria y se fundamenta en criterios estadisticos

para confirmar que refleje fielmente las caracteristicas de la poblacion.
Segiin Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023b), la muestra probabilistica es:
“Subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos de esta tienen la misma posibilidad

de ser elegidos” (p. 204).

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023b) resaltan que
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las muestras probabilisticas son esenciales en los disefios de investigacion
transeccionales,  tanto descriptivos ~ como  correlacionales-causales  (las
encuestas de opinion, por ejemplo), donde se pretende hacer
estimaciones de variables en la poblacion. Estas variables se miden y se analizan con
pruebas estadisticas en una muestra, la cual, se presupone, es probabilistica, y todos

los elementos de la poblacion tienen una misma probabilidad de ser elegidos. (p. 206)

La muestra probabilistica se divide en cuatro distintos grupos:

Muestreo aleatorio simple: Cada individuo de la poblacion tiene la misma
probabilidad de ser seleccionado, y la muestra se elige completamente al azar sin ningin

criterio adicional.

Muestreo aleatorio sistematico: Se seleccionan los elementos de la muestra siguiendo
un intervalo fijo (por ejemplo, cada 10 personas) después de un punto de inicio elegido al

azar.

Muestreo aleatorio estratificado: La poblacion se divide en grupos o estratos con
caracteristicas similares, y luego se extraen muestras aleatorias de cada estrato para asegurar

representacion proporcional.

Muestreo aleatorio por conglomerado: La poblacion se divide en grupos o
conglomerados (por ejemplo, por zonas geograficas), y se seleccionan aleatoriamente

algunos grupos completos para estudiar, en lugar de individuos sueltos.

Para esta investigacion se utilizard una muestra probabilistica, especificamente
mediante muestreo aleatorio simple, pues se seleccionaran 218 personas de forma aleatoria a
partir de una poblacion total de 500 clientes. Este tipo de muestreo es adecuado porque todos
los integrantes de la poblacion tienen la misma probabilidad de ser elegidos, lo cual permite

obtener una muestra representativa y reducir el sesgo en los resultados.
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Ademas, el uso de una muestra probabilistica respalda el propdsito de la
investigacion, el cual es identificar patrones y relaciones a través de herramientas como
encuestas y observacion. Al garantizar la aleatoriedad en la seleccion, se comprueba una
mayor validez y confiabilidad estadistica, permitiendo generalizar los hallazgos al total de la

poblaciéon con mayor precision.

Muestra no probabilistica

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023b), “es un subgrupo de la poblacion en
la que la elecciondelos elementos no depende dela probabilidad sino de las

caracteristicas de la investigacion” (p. 204).

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023b) mencionan que

La eleccion de las unidades no depende de la probabilidad, sino de razones
relacionadas con las caracteristicas y contexto dela investigacion. Aqui el
procedimiento no es mecanico o electronico, ni con base en formulas de probabilidad,
sino que depende del proceso de toma de decisiones de un investigador o de un
grupo de investigadores y, desde luego, las muestras seleccionadas obedecen a otros

criterios. (p. 204)

Dicho lo anterior, para esta investigacion no se aplicara una muestra no probabilistica,
pues se quiere evitar seleccionar personas por conveniencia o criterios personales. Lo que se
busca es tener resultados mas confiables y representativos de toda la poblacion de clientes de
Fitness For One. Por eso, se optarad por otro tipo de muestra donde todos los clientes tengan

la misma oportunidad de ser elegidos, sin que el investigador influya en la seleccion.

La muestra no probabilistica se divide en cuatro tipos:

Muestreo por cuotas: Se seleccionan participantes que cumplen con ciertas

caracteristicas especificas hasta completar un numero predeterminado en cada grupo.
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Muestreo intencional o de conveniencia: Se eligen personas que estan facilmente
accesibles para el investigador, sin buscar que representen toda la poblacion, ideal para

cuando hay limitaciones de tiempo y recursos.

Muestreo bola de nieve: Se utilizan pocos participantes que cumplan los criterios y
estos recomiendan a otros sujetos similares, formando una red que crece como una bola de

nieve, util para poblaciones dificiles de alcanzar.

Muestreo discrecional: El investigador escoge a los participantes basandose en su
criterio y conocimiento sobre quiénes pueden aportar mejor informacion relevante al estudio,

sin seguir un procedimiento aleatorio.

Dicho lo anterior, para esta investigacion no se aplicara una muestra no probabilistica,
pues se quiere evitar seleccionar personas por conveniencia o criterios personales. Lo que se
busca es tener resultados mas confiables y representativos de toda la poblacion de clientes de

Fitness For One. Por eso, se optara por otro tipo de muestra donde todos los clientes tengan

la misma oportunidad de ser elegidos, sin que el investigador influya en la seleccion.

Tabla de variables

Tabla 1: Cuadro de variables

Objetivo especifico Variable Indicador Definicion Instrumentalizacion
Conceptual
Identificar la Percepcion 1.;Qué aspectos valora mas de | Segun Schiffman | Cuestionario preguntas 1-
percepcion que tienen Fitness For One? (Puede y Wisenblit 2-3-4-5-7-8-9.
los clientes sobre marcar mas de (2020), la

Fitness For One durante
el segundo cuatrimestre

de 2025

una opcion)
2.;Coémo califica la atencioén
al cliente en plataformas

digitales como

percepcion es el
proceso mediante
el cual los
individuos

seleccionan,
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WhatsApp, redes sociales o
via telefonica?

3.Si ha visitado otros
gimnasios, /cOmo compara su
experiencia en Fitness

For One?

4.;Considera que lo que paga
por el servicio en Fitness For
One

corresponde con la calidad que
recibe?

5.;Qué cree que diferencia a
Fitness For One de otros
gimnasios?

7. {Coémo calificaria su
experiencia general con
Fitness For One?

8. (Coémo califica las
instalaciones?

9. (Coémo califica al personal
de acuerdo con las calidades
que se indican a

continuacion?

organizan e
interpretan
estimulos
sensoriales para
formar una
imagen coherente
y significativa de

la realidad

Conocer las respuestas
neurosensoriales de los
usuarios ante estimulos
de marketing en el
entorno de Fitness For
One durante el segundo

cuatrimestre de 2025.

Respuestas
neurosensoria

les

10. {Cual de los siguientes
estimulos le resulta mas
motivador cuando esta

en el gimnasio? (Seleccione
hasta 2)

11. ;Qué tan influenciado/a se
siente por la ambientacion del
gimnasio para

mantenerse constante en sus
entrenamientos?

12. {Cémo califica el impacto
emocional de los colores y
disefio del

gimnasio?

Para Kotler
(2020), las
respuestas
neurosensoriales
son reacciones
automaticas del
cerebro ante
estimulos que
afectan la
percepcion y la
toma de

decisiones.

Cuestionario preguntas de

lal0alal12.
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Identificar los factores | Factores 6. (Qué tan de acuerdo esta Seglin Solomon Cuestionario preguntas 6-
psicoldgicos, cognitivos | psicologicos, | con las siguientes (2019), los 13-14-15
y emocionales que | cognitivosy afirmaciones? factores
influyen en la decision | emocionales 13. ;Qué lo motivd psicologicos
de los usuarios de elegir inicialmente a inscribirse en influyen en la
y permanecer en Fitness Fitness For One? (Puede percepcion del
For One durante el marcar varias) valor de un
segundo cuatrimestre de 14. ; Qué emociones producto o
2025. experimenta con mas servicio,
frecuencia al entrenar en afectando la
Fitness For One? fidelidad del
15. {Cual de estos factores consumidor.
influye mas en su decision de
seguir entrenando
en Fitness For One?
Determinar el perfil del | Perfil 16. Género: Kotler & Keller Cuestionario preguntas de
mercado meta de la | mercado meta | 17. Edad: (2022) definen la16 ala23.

empresa Fitness For
One para el segundo

cuatrimestre de 2025.

18. Estado civil:

19. Nivel educativo:

20. Ingresos mensuales
aproximados:

21. {Con qué frecuencia asiste
al gimnasio?

22. (En qué horario suele
asistir?

23. (Cual es su ocupacion

actualmente?

mercado meta
como conjunto
especifico de
consumidores que
comparten
caracteristicas,
necesidades y
comportamientos
similares, al cual
una empresa
dirige sus
esfuerzos de
marketing para
maximizar la
eficacia y
eficiencia de sus

estrategias.
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Instrumento

Para esta investigacion, se emplearan dos herramientas principales para la recoleccion
de datos: la escala de Likert y el cuestionario. Estas herramientas seran fundamentales para
medir las percepciones de los clientes de Fitness For One sobre las estrategias de
neuromarketing aplicadas en el gimnasio, especialmente en relacion con la experiencia

sensorial y la fidelidad de los usuarios.

Escala de Likert

De acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023b), la escala de Likert,

disefiada por Rensis Likert en 1932,

consiste en un conjunto de items presentados en forma de afirmaciones o juicios ante
los cuales se pide la reaccion de los participantes. Es decir, se presenta cada
afirmacion al sujeto y se le solicita que externe su reaccion eligiendo uno de los cinco

puntos o categorias de respuesta de la escala. (p. 286)

En este estudio, la escala de Likert se utilizard para medir las percepciones de los
clientes acerca de la calidad de los servicios, el efecto del ambiente sensorial y la satisfaccion
en general. Las respuestas se organizardn en una escala que varia desde 'totalmente en
desacuerdo' hasta 'totalmente de acuerdo', lo cual brindara una visidén cuantitativa sobre las

emociones y actitudes de los usuarios.

Cuestionario

El instrumento principal serd el cuestionario. Segin Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2023b), un cuestionario “consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas
variables a medir” (p. 260). Este instrumento incluird preguntas disefiadas para obtener

informacion especifica alineada con los objetivos de la investigacion, como las siguientes:
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o La percepcion de los estimulos visuales, auditivos y olfativos en la zona de dulceria.
o Lasatisfaccion general de los clientes con los productos y servicios ofrecidos.
e La efectividad de las estrategias de neuromarketing en la promocioén y venta de

productos.

El cuestionario constard de preguntas cerradas, lo que facilitara la codificacion y el
andlisis de las respuestas. Estas preguntas estardn estructuradas para que los encuestados
elijan entre opciones predeterminadas, garantizando asi datos claros y precisos para su

posterior analisis.

Preguntas cerradas dicotomicas

La decision de elaborar el cuestionario se basa en la simplicidad de las preguntas
dicotomicas, las cuales se utilizardn en este instrumento. Sin embargo, antes de
implementarlas, es necesario comprender el significado de este término. Hernandez-Sampieri
y Mendoza (2023b) indican que “son aquellas que contienen opciones de respuesta

previamente delimitadas. Resultan més faciles de codificar y analizar” (p. 216).

Estas preguntas son de tipo limitado, lo cual permite una tabulacion mas eficiente en
el andlisis de la investigacion. Al desarrollar un analisis exhaustivo de las respuestas, se
podran obtener datos mas relevantes que reflejaran las opiniones de los encuestados. Son
especialmente utiles cuando se busca obtener respuestas claras y directas, como en encuestas
o cuestionarios orientados a recopilar datos estadisticos. Sin embargo, este formato puede
restringir la capacidad del encuestado para proporcionar detalles o matices adicionales en sus

respuestas.

Procedimiento de Recoleccion y Analisis de Datos

Siguiendo el planteamiento de Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023b), quienes

afirman que la recoleccion de datos debe basarse en “elaborar un plan detallado de
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procedimientos que conduzcan a reunir datos con un proposito especifico” (p. 234). Esta
investigacion ha disefiado un proceso claro para recopilar informacion relevante sobre la
experiencia de los usuarios en Fitness For One. El objetivo principal es generar datos
significativos que propicien entender como los estimulos sensoriales y otros factores influyen
en las decisiones y comportamientos de los clientes. Con base en estos resultados, se buscara
proponer mejoras estratégicas fundamentadas en neuromarketing para optimizar la

experiencia y fidelizacion de los usuarios.

CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

El presente capitulo tiene como objetivo analizar e interpretar los resultados obtenidos
mediante un cuestionario aplicado a los clientes del gimnasio Fitness For One, con base en
los principios del neuromarketing. Esta encuesta fue disefiada con 23 preguntas orientadas a
explorar aspectos sensoriales, emocionales, psicologicos y cognitivos que inciden en el
comportamiento del consumidor dentro del entorno del gimnasio. Su propdsito principal es
comprender las percepciones, motivaciones y estimulos que influyen en la decision de los

usuarios de elegir y permanecer en este centro de acondicionamiento fisico.

El cuestionario se distribuy¢ a través del grupo de WhatsApp oficial del gimnasio, lo
cual permiti6é un acceso directo a los clientes activos. La recoleccion de los datos se ejecutd
en un periodo de una semana, logrando recopilar informacioén relevante sobre diversos
factores, como la atencion del personal, la experiencia emocional durante el entrenamiento,
la percepcion del ambiente (incluyendo musica, iluminacién, colores y limpieza), y la

influencia de estimulos como frases motivacionales, aromas o imagenes inspiradoras.

Asimismo, se explor6 la efectividad del entorno en la permanencia y constancia del
usuario, asi como la imagen profesional del gimnasio y el sentido de pertenencia que este
genera. También se incluyeron variables demograficas y de comportamiento como edad,

ocupacion, frecuencia de asistencia, motivaciones iniciales y nivel de satisfaccion general.
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La aplicacion del enfoque de neuromarketing en este estudio permite una mirada mas
profunda sobre como los estimulos sensoriales y emocionales moldean la experiencia del
usuario. Con base en estos hallazgos, se podran disefiar estrategias que optimicen tanto la
experiencia de los clientes como el posicionamiento y fidelizacion del gimnasio en el
mercado. Este analisis integral busca generar recomendaciones practicas para fortalecer la
fidelizacion de los usuarios y contribuyan al crecimiento sostenido del gimnasio durante el

segundo cuatrimestre de 2025.

Analisis de la encuesta

La encuesta aplicada a los clientes de Fitness For One permitié explorar aspectos
clave relacionados con su experiencia dentro del gimnasio, tales como la frecuencia de
asistencia, motivaciones personales, percepcion de la atencidon recibida, impacto de los
estimulos sensoriales, asi como los factores emocionales y cognitivos que influyen en su
decision de permanecer en el centro. A continuacion, se presenta un analisis detallado de los
resultados obtenidos, basados en los porcentajes y tendencias identificadas en las respuestas

recopiladas.

1. Percepcion de los clientes

Tabla 2: Aspectos que mas se valoran
Pregunta con respuesta multiple

Datos Valor Porcentaje
Ubicacion 75 12 %
Precios 35 6 %
Atencion del personal 153 26 %
Horarios disponibles 103 17 %
Ambiente e instalaciones 102 17 %
Equipos modernos 125 21 %
Otros 5 1%

Total 598 100 %
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Grifico 1: Aspectos que mas se valoran

m Ubicaciéon m Precios m Atencion del personal ~ m Horarios disponibles

® Ambiente e instalaciones ® Equipos modernos m Otros

La mayoria de los usuarios resalté la atencion del personal como el factor mas
importante (26 %), lo que demuestra el peso fundamental del trato humano en su experiencia.
En segundo lugar, los equipos modernos obtuvieron el 21 % de las menciones, seguidos muy
de cerca por los horarios disponiblesy el ambiente e instalaciones, cada uno con
aproximadamente un 17 %, lo que evidencia que los clientes buscan no solo un espacio bien

equipado, sino también accesible y comodo para entrenar.

En la categoria “Otros” (0,8 %), los encuestados anadieron comentarios como “el
dispensador de agua fria y la constante mejora”, expresiones entusiastas como “todo del gym
me encanta, ha sido una experiencia muy buena” y observaciones criticas como “parqueo; ni
todo el personal tiene la misma atencion”, recordando la importancia de cuidar los pequefios

detalles y la consistencia en la calidad del servicio.
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Tabla 3: Atencion en plataformas digitales

Datos Valor Porcentaje
Excelente 83 47 %
Muy bueno 49 28 %
Bueno 33 19 %
Regular 11 6 %
Total 176 100 %

Grafico 2: Atencion plataformas digitales

mExcelente  ®WMuy bueno ®Bueno ®Regular

Un 47 % de los encuestados la califico como “Excelente”, mientras que un 28 % la
considerd “Muy buena”. Ademads, un 19 % la evalu6é como “Buena” y solo un 6 % la catalogd
como “Regular”, sin registrarse valoraciones negativas. Estos resultados demuestran que
Fitness For One cuenta con una estrategia de mercadeo digital efectiva: sus canales online
ofrecen una comunicacion fluida y generan una experiencia muy satisfactoria para los

usuarios.
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Tabla 4: Comparacion con otros gimnasios

Datos Valor Porcentaje
Mucho mejor 121 69 %
Algo mejor 27 15 %
Igual 1 0,5 %
Algo peor 1 0,5 %
Mucho peor 1 0,5 %
No he visitado otros gimnasios 25 14 %
Total 176 100 %

Grafico 3: Comparacion con otros gimnasios

® Mucho mejor m Algo mejor mIgual m Algo peor mMucho peor mNo he visitado otros gimnasios

0,5%
0,5%

15%

La gran mayoria de los usuarios percibe a Fitness For One como superior a la
competencia, un 68,7 % opina que es mucho mejor y un 15,3 %. Apenas un 0,5 % lo ve igual,
algo peor y mucho mejor, lo que resulta practicamente insignificante. Por su parte, un 14,2 %
de los encuestados no ha asistido a otros gimnasios, lo que podria indicar tanto un alto nivel

de fidelidad como el hecho de que Fitness For One ha sido su primera opcion de
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entrenamiento. Estos resultados reflejan una solida ventaja competitiva y una excelente

percepcion de la experiencia que se ofrece.

Tabla 5: Precio vs. calidad y servicio recibido

Datos Valor Porcentaje

Si, completamente 126 71,5 %
En parte 44 25 %
No me parece caro 1 0,5 %
No, me parece barato para lo que 2

ofrece 1,1 %
No estoy seguro/a 3 1,7 %
Total 176 100 %

Grifico 4: Precio vs. calidad y servicio recibido

m Si, completamente m En parte
m No me parece caro m No, me parece barato para lo que ofrece

m No estoy seguro/a

L1%  1,7%

72%

La gran mayoria de los encuestados (mas del 98 %) coincide en que el precio esta

justificado por lo que reciben, y casi 3 de cada 4 usuarios estdn completamente convencidos
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de que la relacion calidad-precio es adecuada. Estos resultados refuerzan que la politica de
precios de Fitness For One se percibe como justa y competitiva, contribuyendo a la

satisfaccion y fidelidad de los clientes.

Tabla 6: Diferenciacion de FFO frente a la competencia

Datos Valor Porcentaje
Atencion semi personalizada/ servicio al cliente 88 40 %
Personal, calidad de entrenadores 75 34 %
Rutinas 5 2%
Maquinas de alta calidad e instalaciones 45 21 %
Comunidad y ambiente 6 3%
Total 225 100 %

Grafico 5: Diferenciacion de FFO frente a la competencia

m Atencion semi personalizada/ servicio al cliente m Personal, calidad de entrenadores
m Rutinas ®m Magquinas de alta calidad e instalaciones

m Comunidad y ambiente

Lo anterior es una pregunta abierta en la que la mayoria de las respuestas resalto
la atencidon semipersonalizada y el servicio al cliente como principal factor diferenciador de

Fitness For One (40 %), seguido muy de cerca por lacalidad del personal y
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entrenadores (34 %). Estos hallazgos confirman que los usuarios valoran sentirse

acompafiados y supervisados de manera constante durante su entrenamiento.

En segundo plano, un 21 % de los encuestados mencion6 como ventaja competitiva
las maquinas de alta calidad e instalaciones, lo que refuerza la importancia de contar con un
equipamiento moderno y en buen estado. Por su parte, las rutinas preparadas por el equipo y
la comunidad y ambiente del gimnasio aparecieron con menor frecuencia (2-3 %), pero
aportan matices importantes; algunos clientes aprecian la variedad de ejercicios disefiados y

el sentido de pertenencia a un entorno motivador.
En conjunto, estos resultados muestran que el verdadero valor de Fitness For One radica en

combinar un trato personalizado y experto con instalaciones de primer nivel, creando una

experiencia completa que lo distingue claramente de la competencia.

Tabla 7: Experiencia en general

Datos Valor Porcentaje
Excelente 116 65,90 %
Muy bueno 49 27,84 %
Bueno 10 5,6 %
Regular 1 0,5 %

Total 176 100 %



Grafico 6: Experiencia en general

mExcelente mMuy bueno mBueno m®Regular

27,84%

65,90%
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La experiencia general de los clientes es excepcional: un 70 % de los usuarios la

calific6 como “Excelente” y casi un 28 % como “Muy bueno”, sumando cerca del 98 % de

valoraciones superiores a “Bueno”. Apenas un pequeio 6 % la consideré simplemente

“Buena” o “Regular”. Estos datos confirman un elevado nivel de satisfaccion con el servicio

semipersonalizado y el entorno que ofrece Fitness For One.

Calificacion de las instalaciones

Tabla 8 Calificacion de las instalaciones: ventilacion
Valor

Datos

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Muy malo

Deficiente

41
42
43
36
6
5
3

Porcentaje

23 %
24 %
24 %
21 %
3%
2%
2%
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Total 176 100 %

Grafico 7: Calificacion de las instalaciones: Ventilacion

mExcelente ®mMuy bueno mBueno mRegular mMalo mMuy malo mDeficiente

3% 29

La ventilacion de las instalaciones recibe valoraciones muy equilibradas y
mayoritariamente positivas. Casi la mitad de los usuarios la califica como “Excelente” o
“Muy bueno”, mientras que otro tercio la ve “Buena”, lo que denota que el sistema de
aireacion cumple con las expectativas de confort. Solo alrededor de una quinta parte la
considera “Regular” y menos del 7 % sefiala problemas graves (“Malo”, “Muy malo” o
“Deficiente”), lo que sugiere oportunidades puntuales de mejora, pero en general la

ventilacion es percibida como adecuada y eficiente

Tabla 8.1 Calificacion de las instalaciones: iluminacion

Datos Valor Porcentaje
Excelente 59 33 %
Muy bueno 64 36, %

Bueno 36 20 %
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Regular 13 6 %
Malo 3 2%
Muy malo 3 2%
Deficiente 1 1%
Total 176 100 %

Grafico 7.1 Calificacion de las instalaciones: Illuminacion

mExcelente ®Muy bueno mBueno mRegular mMalo ®Muy malo mDeficiente
2% 27 1%

20%

La iluminacién de las instalaciones recibe una valoraciéon muy positiva en general:
mas de un 70% de los usuarios la califico como “Excelente” (33,5 %) o “Muy
bueno” (36,4 %), mientras que otro 20,5 % la considerd “Buena”, lo que suma mas del 90 %
de opiniones por encima de “Regular”. Apenas un 8 % la ubicé entre “Regular” y

“Deficiente”, sefialando areas puntuales de mejora en algunos espacios. En conjunto, estos



112

datos reflejan que el sistema de iluminacién de Fitness For One cumple con las expectativas

de confort y visibilidad de la mayoria de sus clientes.

Tabla 8.2 Calificacion de las instalaciones: comodidad

Datos Valor Porcentaje
Excelente 61 35 %
Muy bueno 45 25 %
Bueno 39 22 %
Regular 23 13 %
Malo 7 4 %
Muy malo 1 1%
Total 176 100 %

Grafico 7.2 Calificacion de las instalaciones: Comodidad

mExcelente ®mMuy bueno mBueno mRegular mMalo = Muy malo
4% 1%

13%

22%
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La comodidad refleja con mas de un 60 % de los usuarios lo califica entre “Excelente”
y “Muy bueno”, y otro 22 % la ve como “Buena”. Eso significa que la mayoria se siente a
gusto con el espacio, los vestidores y las zonas de entrenamiento. El 13 % que la encuentra
“Regular” y el pequeio 4 % que la valora de forma negativa sefala que hay areas puntuales;
quizas en la distribucién de equipos o maquinas, que se podria re ajustar para alcanzar un
nivel de confort uniforme para todos. En conjunto, la sensacion general es que Fitness For

One ofrece un entorno comodo y agradable para entrenar.

Tabla 8.3 Calificacion de las instalaciones: musica

Datos Valor Porcentaje
Excelente 43 24 %
Muy bueno 44 25%
Bueno 44 25 %
Regular 26 15 %
Malo 7 4 %
Muy malo 4 2%
Deficiente 8 5%

Total 176 100 %
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Grafico 7.3 Calificacion de las instalaciones: Musica

mExcelente ®Muybueno mBueno mRegular mMalo m®mMuymalo ®Deficiente

La musica en Fitness For One recibe valoraciones mayoritariamente positivas; casi
tres de cada cuatro usuarios la califican como “Excelente” (24 %) o “Muy buena” (25 %) y
otro 25 % la considera “Buena”. Sin embargo, un 15 % la consideran “Regular” y alrededor
de un 11 % la evalua en la zona negativa (“Malo”, “Muy malo” o “Deficiente”), lo que apunta
a que el estilo o el volumen podrian ajustarse para satisfacer a todos los gustos. En conjunto,
la seleccion musical funciona bien para la mayoria, pero convendria revisar playlists y niveles

de audio para mejorar la experiencia.

Tabla 8.4 Calificacion de las instalaciones: limpieza del lugar

Datos Valor Porcentaje
Excelente 73 42 %
Muy bueno 44 25 %
Bueno 35 20 %
Regular 13 7%

Malo 7 4%
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Muy malo 2 1%
Deficiente 2 1%
Total 176 100 %

Grafico 7.4 Calificacion de las instalaciones: Limpieza del lugar

mExcelente mMuy bueno mBueno mRegular mMalo mMuy malo mDeficiente

1% 1%

4%

2%

20%

La limpieza de las instalaciones destaca como uno de los puntos mas fuertes; los
usuarios la califican entre “Excelente” (41,5 %) y “Muy bueno” (25 %), y casi un 20 % la ve
como “Buena”, sumando alrededor del 87 % de valoraciones favorables. Solo un 7 % la
considera “Regular” y un 6 % manifiesta opiniones negativas (“Malo”, “Muy malo” o
“Deficiente”), lo que senala areas puntuales, por ejemplo, la frecuencia de limpieza en
horarios de alta afluencia, para reforzar ain mas este aspecto. En conjunto, queda claro que
Fitness For One mantiene un estandar de higiene y orden que satisface a la gran mayoria de

sus clientes.
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Tabla 8.5 Calificacion de las instalaciones: estado de los equipos (maquinas, barras,

mancuernas)
Datos Valor Porcentaje
Excelente 112 64 %
Muy bueno 40 23 %
Bueno 20 11 %
Regular 2 1%
Malo 2 1%
Total 176 100 %

Grafico 7.5 Calificacion de las instalaciones: Estado de los equipos (maquinas, barras,
mancuernas)

mExcelente mMuy bueno mBueno mRegular mMalo
1% 1%

11%

23%

64%

El estado de los equipos es, sin duda, uno de los puntos mas fuertes de Fitness For
One, la mayoria de los usuarios lo califica como “Excelente” y “Muy bueno”, lo que confirma

que las maquinas, barras y mancuernas se mantienen en 6ptimas condiciones. Apenas unos



117

pocos clientes lo ven como “Regular” o peor. En conjunto, la percepcion general es que el

equipo es moderno, fiable y contribuye a una experiencia de entrenamiento comoda y segura.

Tabla 8.6 Calificacion de las instalaciones: disefio del espacio, colores y distribucion

Datos Valor Porcentaje
Excelente 75 43 %
Muy bueno 42 24 %
Bueno 41 23 %
Regular 14 8%
Malo 4 2%

Total 176 100 %
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Grafico 7.6 Calificacion de las instalaciones: Disefio del espacio, colores y distribucion

mExcelente mMuybueno mBueno mRegular mMalo

El disefio del espacio, la paleta de colores y la distribucion destacan como otro de los
puntos fuertes de Fitness For One, casi siete de cada diez usuarios lo califican entre
“Excelente” y “Muy bueno”, lo que confirma que la parte visual y la organizacion de las
zonas de entrenamiento favorecen la motivacion y la comodidad. Solo un pequefio porcentaje
considera que podria mejorarse la distribucion en areas especificas, pero en términos

generales la estética de las instalaciones cumplen y superan las expectativas de la mayoria.

Personal de trabajo

Tabla 9: Personal de trabajo: apariencia del personal (presentacion)

Datos Valor Porcentaje
Excelente 130 73,8 %
Muy bueno 38 21,5 %
Bueno 6 3.4 %
Regular 1 0,5 %

Malo 1 0.5%
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Deficiente 2 1%
Total 176 100 %

Grafico 8 Personal de trabajo: Apariencia del personal (presentacion)

mExcelente mMuy bueno mBueno mRegular mMalo mDeficiente
0,5% 0:5% 1%
3%

21,5%

73,8%

La presentacion del personal es uno de los puntos mas destacados de Fitness For One.
Casi tres cuartas partes de los encuestados la califican como “Excelente” y alrededor de una
quinta parte como “Muy bueno”, lo cual refleja que los colaboradores proyectan una imagen
profesional y cuidada. Las opiniones negativas son practicamente insignificantes, lo que
confirma que el uniforme, la higiene y la actitud del equipo generan confianza y refuerzan la

percepcion de calidad del servicio.
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Tabla 9.1 Personal de trabajo: atencion semipersonal

Datos Valor Porcentaje
Excelente 114 65 %
Muy bueno 39 22 %
Bueno 16 9%
Regular 4 2%
Malo 1 0,6 %
Deficiente 2 1%
Total 176 100 %

Grafico 8.1 Personal de trabajo: Atencion semipersonal

mExcelente mMuy bueno mBueno mRegular mMalo mDeficiente
0,6% 1%
2% |

9%

22%

65%

La atencion semipersonalizada destaca claramente como un punto fuerte: un 66 % la
calific6 como “Excelente”y un 22 % como “Muy buena”, evidenciando que el
acompafiamiento cercano y la supervision individual responden muy bien a las expectativas

de los usuarios. Apenas un 9 % la considera “Buena”y menos de un 3 % la valora
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como “Regular” o peor, lo cual refuerza la eficacia de este servicio para garantizar la

satisfaccion y la fidelizacion de los clientes.

Tabla 9.2 Personal de trabajo: grado de motivacion

Datos Valor Porcentaje

Excelente 109 61 %
Muy bueno 44 25%
Bueno 18 10 %
Regular 4 2%

Malo 1 0,6 %
Deficiente 2 1%

Total 176 100 %

Grafico 8.2 Personal de trabajo: Grado de motivacion

mExcelente mMuy bueno mBueno mRegular mMalo mDeficiente
2% 0,6% 1%

25%

61%
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La motivacion del personal es uno de los aspectos mejor valorados: alrededor de
nueve de cada diez usuarios la califican como “Excelente” o “Muy buena”. Este entusiasmo
se refleja en la energia transmitida por los entrenadores y contribuye de manera decisiva a

que los clientes se sientan inspirados y comprometidos con sus metas.

Tabla 9.3 Personal de trabajo: trato que recibe

Datos Valor Porcentaje

Excelente 129 72 %
Muy bueno 34 19 %
Bueno 11 6 %

Regular 1 0,6 %
Malo 1 0,6 %
Deficiente 2 1%

Total 176 100 %

Grifico 8.2 Personal de trabajo: trato que recibe

mExcelente ®mMuybueno ®Bueno mRegular mMalo mDeficiente

0,6%

0,6% 1%

6%

19%

72%
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El trato personal que brinda el equipo de Fitness For One destaca por su calidez y
profesionalismo: mas del 90 % de los encuestados lo considera “Excelente” o “Muy bueno”.
Esta cercania y atencion al detalle refuerzan la confianza del cliente y potencian la percepcion

de un servicio de alta calidad.

2. Respuestas neurosensoriales

Tabla 10: Estimulos motivadores en el gimnasio

Datos Valor Porcentaje
Musica 50 28 %
Aromas 5 3%
Imagenes de transformacion corporal 10 6 %
Frases motivadoras 18 10 %
Iluminacion 18 10 %
Ambientacion 60 34 %
Otros 15 9%
Total 176 100 %

Grafico 9: Estimulos motivadores en el gimnasio
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m Musica u Aromas
m Imagenes de transformacion corporal m Frases motivadoras
m [luminacion = Ambientacion

m Otros

La ambientacion del gimnasio se alza como el estimulo mas poderoso, sehalado por
un 34 9% de los usuarios, seguida de cerca por la musica (28 %). Tanto las frases
motivacionales como la iluminacion recibieron cada una alrededor del 10 % de las
menciones, mientras que las imagenes de transformacion corporal y los aromas resultaron

menos decisivos (6 % y 3 %, respectivamente).

En “Otros” (9 %) emergieron comentarios tan relevantes como la limpieza y
ventilacion del espacio, el orden y la disponibilidad de las maquinas, el apoyo directo de los
entrenadores, la convivencia con otros usuarios e incluso la propia motivacion interna ligada
al bienestar. Estos factores practicos refuerzan que, junto con los estimulos sensoriales, el
entorno higiénico, el equipamiento fiable y el acompafiamiento humano son claves para

mantener alta la motivacion en Fitness For One.

Tabla 11: Influencia de la ambientacion para asistir al gimnasio
Datos Valor Porcentaje
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Nada 6 3%
Poco 10 6 %
Medianamente 42 24 %
Mucho 74 42 %
Totalmente 44 25%
Total 176 100 %

Grafico 10: Influencia de la ambientacion para asistir al gimnasio

mNada mPoco mMedianamente ®Mucho mTotalmente
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La ambientacion del gimnasio ejerce un efecto decisivo en la regularidad de los
entrenamientos: casi siete de cada diez usuarios se siente “mucho” (42 %) o “totalmente”
(25 %) motivado por el entorno, mientras que otro 24 % la considera “medianamente”
influyente. Solo un reducido 9 % percibe que la ambientacion tiene escasa o nula influencia
en su constancia. Estos resultados confirman que invertir en colores, musica y distribucion
del espacio no solo mejora la experiencia, sino que impulsa de forma tangible la asistencia

continua de los socios.

Tabla 12: Impacto emocional de los colores y disefios

Datos Valor Porcentaje
Me inspiran energia 75 41 %
Me relajan 33 18 %
No me generan ninguna emocion 72 40 %
Me resultan molestos 1 1%
Total 176 100 %

Grafico 11: Impacto emocional de los colores y disefios

B Me inspiran energia mMerelajan B No me generan ninguna emociéon B Me resultan molestos
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El impacto emocional de los colores y el disefio en Fitness For One revela que alrededor
de un 43 % de los clientes se siente inspirado enérgicamente, mientras que un 19 % lo percibe
como relajante. No obstante, un 38 % no experimenta ninguna reaccién emocional y apenas
un 1 % lo encuentra molesto. Estos datos sugieren que, si bien, la paleta actual motiva a
buena parte de los usuarios, existe la oportunidad de incorporar acentos o contrastes que

despierten sensaciones mas vivas en aquellos que hoy se mantienen neutros.

3. Factores psicologicos y emocionales

Tabla 13: ;Como se sienten los clientes? Me siento comodo/a entrenando aqui

Datos Valor Porcentaje
1 Totalmente en desacuerdo 8 4 %
2 3 2%
3 7 4%
4 31 18 %
5 Totalmente de acuerdo 127 72 %
Total 176 100 %

Grafico 12 : ;Como se sienten los clientes? Me siento comodo/a entrenando aqui



m 1 Totalmente en desacuerdo m2 m3 m®m4 m5 Totalmente de acuerdo
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La sensacion de comodidad al entrenar en Fitness For One es excepcionalmente alta,

mas del 89 % de los usuarios esta “totalmente de acuerdo” (72,2 %) o “de acuerdo” (17,6 %)

en que se sienten comodos entrenando aqui. Un porcentaje muy reducido (alrededor del 9 %)

ofrece valoraciones neutrales o negativas, lo cual indica que el disefio general cumple de

forma casi undnime con las expectativas de confort. Estas cifras refuerzan que el gimnasio

ofrece un entorno acogedor donde la mayoria de los clientes puede entrenar con tranquilidad

y confianza.

Tabla 13.1: ;Como se sienten los clientes? Siento que se preocupan por mi bienestar

Datos Valor
1 Totalmente en desacuerdo 5
2 5
3 18
4 46
5 Totalmente de acuerdo 102
Total 176

Porcentaje

3%
3%
10 %
26 %
58 %
100 %
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Grafico 13: ; Como se sienten los clientes? Siento que se preocupan por mi bienestar

m 1 Totalmente en desacuerdo m2 m3 m4 m5 Totalmente de acuerdo

La percepcion de que en Fitness For One se preocupan por el bienestar de sus clientes

es muy solida; un 58 % esta totalmente de acuerdo y otro 26 % se muestra también de

acuerdo. Apenas uno de cada diez se mantiene neutral y menos del 6 % expresa desacuerdo.

Esto evidencia que el equipo logra transmitir un genuino interés por la salud y el progreso de

cada usuario, lo cual fortalece la confianza y la lealtad hacia el gimnasio.

Tabla 13.2: ;Como se sienten los clientes? Me siento parte de una comunidad

Datos Valor
1 Totalmente en desacuerdo 6
2 9
3 29
4 51
5 Totalmente de acuerdo 81

Total 176

Porcentaje

3.4 %
5%
16,5 %
29 %
46 %
100 %
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Grafico 13.1: ; Como se sienten los clientes? Me siento parte de una comunidad

m 1 Totalmente en desacuerdo m2 m3 m®m4 m5 Totalmente de acuerdo

La sensacion de pertenencia a una comunidad en Fitness For One es muy alta, un 46
% de los usuarios se siente “totalmente de acuerdo” con esa afirmacion y otro 29 % esta “de
acuerdo”. Solo un 8 % se muestra indiferente y menos del 9 % expresa poca o ninguna
identificacion. Estos resultados reflejan que el ambiente colaborativo y el compafierismo

dentro del gimnasio estan cumpliendo su objetivo de generar un fuerte sentido de comunidad.

Tabla 13.3: ;Como se sienten los clientes? El gimnasio proyecta una imagen

profesional
Datos Valor Porcentaje
1 Totalmente en desacuerdo 7 4 %
2 3 2%
3 18 10 %
4 34 19 %
5 Totalmente de acuerdo 114 65 %

Total 176 100 %
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Grafico 13.2: ; Como se sienten los clientes? El gimnasio proyecta una imagen profesional

m | Totalmente en desacuerdo m2 m3 m4 m5 Totalmente de acuerdo

La percepcion de profesionalismo en Fitness For One es muy solida, casi siete de cada
diez clientes (64,8 %) “totalmente de acuerdo” en que el gimnasio proyecta una imagen
profesional, y otro 19,3 % también esta de acuerdo. Apenas un 10 % se mantiene neutral y
menos del 7 % expresa algin grado de desacuerdo. En conjunto, estos resultados confirman
que el cuidado en la presentacion, el uniforme del personal y la estética general refuerzan la

credibilidad y confianza de los usuarios.

Tabla 13.4: ;Como se sienten los clientes? Me gustaria seguir entrenando aqui a largo

plazo
Datos Valor Porcentaje
1 Totalmente en desacuerdo 7 4 %
2 5 3%
3 8 4 %
4 31 18 %
S Totalmente de acuerdo 125 71 %

Total 176 100 %



132

Grafico 13.3: ; Como se sienten los clientes? Me gustaria seguir entrenando aqui a largo plazo

m 1 Totalmente en desacuerdo m2 m3 m®m4 m5 Totalmente de acuerdo

Tabla 14: Motivacion al inscribirse a Fitness For One
Pregunta con respuesta multiple

Datos Valor Porcentaje
Cambiar mi apariencia fisica 92 35%
Mejorar mi salud 18 7%
Estrés o salud mental 61 23 %

Influencia externa (amigos, redes sociales, 47

publicidad) 18 %
Cercania del lugar 36 14 %
Otros 9 3%

Total 263 100 %
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Grafico 14: Motivacion al inscribirse a Fitness For One

m Cambiar mi apariencia fisica

m Mejorar mi salud

m Estrés o salud mental

m Influencia externa (amigos, redes sociales, publicidad)
m Cercania del lugar

m Otros

La principal motivacion para inscribirse en Fitness For One fue cambiar la apariencia
fisica (35 %), seguida de reducir el estrés y mejorar la salud mental (23 %), y de la influencia
externa (amigos, redes sociales, publicidad) con un 18 %. La cercania del lugar también
resultd relevante para el 13,7 % de los encuestados, mientras que inicamente un 6,8 % lo

hizo para mejorar su salud en sentido estricto.

En la casilla de “Otros” surgieron motivaciones muy alineadas con la propuesta de
valor de FFO: el entrenamiento semipersonal, la busqueda de reduccion de estrés, el
compromiso con un seguimiento continuo, recomendaciones de entrenadores (o del propio
duefio, don Isaac), el deseo de acompaiar a un familiar, la metodologia tUnica de
entrenamiento, la variedad de maquinaria y la ubicacion vinculada al trabajo. Estos
comentarios refuerzan que el caracter semipersonal y profesional del servicio, junto con

factores emocionales y practicos, son claves para atraer y retener nuevos miembros.

Tabla 15: Emociones que experimentan al entrenar
Pregunta con respuesta multiple



Alegria
Estrés
Motivacion
Otros

Total

Datos

Grafico 15: Emociones que experimentan al entrenar

m Alegria

mEstrés mMotivacion

m Otros

Valor
93
3
142
5
243

Porcentaje
38 %
1%
59 %
2%
100 %

134



135

La emocion predominante al entrenar en Fitness For One es la motivacion, sefialada
por un 58,4 % de los usuarios, seguida de la alegria con un 38,3 %. Sensaciones negativas

como el estrés representan apenas un 1,2 % y el resto (2 %) se agrupa en “Otros”.

Cabe destacar que algunos comentarios individuales —“no me genera ninguna
emocion”, “sufrimiento o culpa cuando no entreno”, “disciplina”, “desestrés” y “a veces me
desmotiva si faltan los coaches”— aportan matices interesantes sin alterar la tendencia

general de alta motivacion y satisfaccion emocional en Fitness For One.

Tabla 16: Factores que influyen en la decision de elegir el gimnasio
Pregunta con respuesta multiple

Datos Valor Porcentaje
Resultados visibles 139 35 %
Relacion con el personal o entrenadores 106 27 %
Instalaciones 73 19 %
Precio 33 &8 %
Ambiente emocional del gimnasio 42 11 %
Total 393 100 %

Grafico 16: Factores que influyen en la decision de elegir el gimnasio
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m Resultados visibles m Relacion con el personal o entrenadores
m Instalaciones m Precio

® Ambiente emocional del gimnasio

El factor mas decisivo al elegir Fitness For One son los resultados visibles (79 %), lo
que confirma que los usuarios valoran ante todo conseguir cambios tangibles en su cuerpo.
Le sigue la relacion con el personal y entrenadores (60 %), lo que refuerza la importancia del

acompafiamiento semipersonalizado en la decision de inscripcion.

En menor medida influyen las instalaciones (41,5 %) y el ambiente emocional del
gimnasio (23,9 %), mientras que el precio aparece como factor menos determinante
(18,8 %). Esto sugiere que, aunque la calidad del espacio aporta valor, los usuarios priorizan

el logro de sus objetivos y la cercania con los entrenadores por encima del costo.

4. Perfil del cliente

Tabla 17: Género

Datos Valor Porcentaje
Femenino 112 63 %
Masculino 63 36 %

Total 176 100 %
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Grafico 17: Género

mFemenino m Masculino

La muestra de clientes de Fitness For One estd compuesta mayoritariamente
por mujeres (63 %), frente a un 36 % de hombres, lo que sugiere que las comunicaciones y
estimulos pueden potenciar aun mas su atractivo femenino sin dejar de cuidar la percepcion

de inclusioén masculina.

Tabla 18: Edad

Datos Valor Porcentaje
Menos de 18 afios 2 1%
18 a menos de 25 afios 36 21 %
26 a menos de 35 afios 90 51 %
36 a menos de 45 afios 30 17 %
Mas de 45 aiios 18 10 %
Total 176 100 %

Grafico 18: Edad
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= 18 a menos de 25 aflos m26 a menos de 35 afios

Mas de la mitad de los encuestados (51 %) se encuentra entre los 26 y 35 afios,

seguido por un 20,5 %en el rango de 18 a 24 afios, un 17 % entre 36 y 44 afosy

un 10,2 % de mayores de 45 afos. La presencia de menores de 18 (1 %) confirma que el

publico activo de FFO esta compuesto principalmente por adultos jévenes y de mediana

edad, por lo que las estrategias de comunicaciéon y oferta deberian centrarse en sus

necesidades y estilos de vida: conciliacion con el trabajo, vida familiar, blisqueda de bienestar

fisico y mental, y flexibilidad horaria.

Soltero(a)
Casado(a)
Union libre
Divorciado(a)

Total

Tabla 19: Estado civil
Datos

Valor Porcentaje

106 60 %
41 24 %
25 14 %
4 2%
176 100 %
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Grafico 19: Estado civil

m Soltero(a) mCasado(a) mUnioén libre ® Divorciado(a)

La mayoria de los encuestados en Fitness For One son solteros (60 %), seguidos
de casados (24 %) y quienes viven en union libre (14 %), mientras que divorciados y viudos
representan un porcentaje minimo. Esto indica que el publico del gimnasio esta
mayoritariamente en etapas de vida con mayor flexibilidad de horarios y disposicion para la

actividad fisica, lo que puede favorecer la adopcion de rutinas regulares.

Tabla 20: Grado académico

Datos Valor Porcentaje
Primaria completa 2 1%
Secundaria completa 9 5%
Secundaria incompleta 12 7%
Universidad incompleta 36 21 %
Universidad completa 117 67 %
Otros 4 2%

Total 176 100 %
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Grafico 20 : Grado académico

m Primaria completa m Secundaria completa M Secundaria incompleta
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2%1% 594

En cuanto al nivel educativo, 66,5 % de los usuarios cuenta con universidad
completa y 20,5 % tiene universidad incompleta, mientras que los estudios de nivel basico o
medio (primaria y secundaria) representan apenas 12,9 %. En la opcion “Otros” se
mencionaron formaciones como postgrado MBA, master y cursando universidad, lo que
refuerza aun mas el perfil profesional de la comunidad. Este panorama confirma que
comunicar con detalle los beneficios del entrenamiento semipersonalizado —respaldado con
datos y evidencia— resultara especialmente efectivo para una audiencia con alta capacidad

de comprension y exigencia académica.

Tabla 21: Ingresos mensuales

Datos Valor Porcentaje
Menos de ¢250.000 29 15 %
¢250.000 a menos de €400.000 30 17 %
€400.000 a menos de €600.000 41 23 %

Mas de €600.000 79 45 %
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Total 176 100 %

Grafico 21: Ingresos mensuales

= Menos de ¢250.000 = ¢250.000 a menos de 400.000
= ¢400.000 a menos de ¢600.000 m Mas de €600.000

Cerca del 45 % de los encuestados percibe mas de €600 000 mensuales, y
otro 23 % gana entre €400 000 y €600 000, lo que indica que una gran parte de los usuarios

cuenta con capacidad econdmica para sostener una membresia premium de entrenamiento

semipersonalizado.
Tabla 22: Frecuencia de asistencia al gimnasio
Datos Valor Porcentaje
1 vez por semana 4 2%
2-3 veces por semana 61 35%
4-5 veces por semana 97 55 %
Todos los dias 14 &8 %
Total 176 100 %

Grafico 22: Frecuencia de asistencia al gimnasio
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m 1 vez por semana M 2-3 veces por semana  M4-5 veces por semana M Todos los dias

La asistencia habitual demuestra un elevado compromiso: la mayoria de los clientes
(55 %) acude 4-5 veces por semana, pero también resulta muy significativa la franja de 2—3
veces por semana (35 %). Dado este gran peso de usuarios que entrenan dos o tres dias a la
semana, seria conveniente disefar planes y promociones especificos para ese perfil,
asegurando que las opciones de membresia se ajusten tanto a quienes entrenan casi a diario

como a quienes buscan un ritmo intermedio.

Tabla 23: Horario al que suelen asistir

Datos Valor Porcentaje
Maiiana (5 a.m. — 9 a.m.) 60 34 %
Medio dia (11 a.m. — 2 p.m.) 31 18 %
Tarde (3 p.m. — 6 p.m.) 47 27 %
Noche (6 p.m. -9 p.m.) 38 21 %
Total 176 100 %

Grafico 23: Horario al que suelen asistir
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B Mafana (5am. —9am.) mMediodia (11 am. -2 p.m.)

m Tarde (3 p.m. — 6 p.m.) m Noche (6 p.m. — 9 p.m.)

Los horarios con mayor afluencia son la mafiana (34 %) y la tarde (27 %), seguidos
por la noche (22 %) y, en menor medida, el mediodia (18 %). Esto sugiere que los picos de
actividad se concentran al inicio y al final de la jornada laboral. Seria conveniente reforzar la
oferta de clases dirigidas y atencion de entrenadores en esos horarios punta, mientras que en
las franjas de menor demanda (mediodia) se podrian lanzar promociones especificas o

sesiones express que atraigan a quienes buscan entrenar en horas laborales.

Tabla 24: Ocupacion

Datos Valor Porcentaje
Estudiante 27 15 %
Trabajador Asalariado 68 39 %
Trabajador independiente 54 31 %
Ama de casa 13 7%
Pensionado 5 3%
Desempleado 3 2%

Otros 6 3%
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Total 176 100 %

Grafico 24: Ocupacion

m Estudiante m Trabajador Asalariado ~ mTrabajador independiente
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m Otros
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La mayoria de los clientes son trabajadores asalariados (39 %) y trabajadores
independientes (31 %), lo cual refleja la importancia de ofrecer horarios y servicios que se
adapten a agendas laborales variadas. Los estudiantes también conforman un segmento
relevante (15 %), al igual que las amas de casa (7 %), por lo que podria ser util lanzar

promociones especificas o clases en franjas de menor concurrencia dirigidas a estos grupos.

Ademas, en “Otros” (3 %) se incluyeron perfiles como pensionados, desempleados y
profesionales en formacion continua, lo cual recuerda que la flexibilidad y la accesibilidad

deben extenderse a toda la comunidad.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Esta seccion presenta las conclusiones derivadas del proceso de investigacion y

analisis de resultados obtenidos mediante la aplicacion del cuestionario a los clientes de

Fitness For One, en Ciudad Quesada, durante el segundo cuatrimestre de 2025. Estas

conclusiones estan alineadas con los objetivos especificos de la investigacion y ofrecen una

vision integrada de la percepcion de los usuarios, sus respuestas neurosensoriales ante los

estimulos del gimnasio, los factores psicologicos y emocionales que guian sus decisiones, y

el perfil del mercado meta.

De acuerdo con los resultados de la encuesta, se concluye:

Percepcion de los clientes

Los usuarios identifican como elementos clave la atencion cercana y profesional de
los entrenadores, asi como el buen estado y la modernidad de las maquinas.

En multiples respuestas abiertas, los clientes destacaron la dedicacion del personal
para corregir la técnica y adaptar las rutinas a sus necesidades, un factor que
mencionan como diferenciador frente a otros gimnasios.

La calidad de las instalaciones también recibe altas valoraciones: espacios bien
ventilados, iluminacion adecuada, zonas comodas y limpias, y un disefio del ambiente
que motiva el entrenamiento.

Ademés, la posibilidad de resolver dudas o agendar clases a través de WhatsApp y
redes sociales refuerza la confianza en el servicio, al ofrecer un canal de comunicacion
agil y coherente con la modalidad semipersonalizada.

Este conjunto de percepciones genera un sentimiento general de satisfaccion y justifica
la eleccion de Fitness For One por encima de otras opciones, incluso cuando el costo

de la membresia podria ser un impedimento para algunos.
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Respuestas neurosensoriales

Los estimulos disefiados en el gimnasio —especialmente la ambientacion del espacio
y la musica— actian como disparadores de energia y concentracion durante el
entrenamiento.

Muchos clientes comentaron como el ritmo y el volumen de la musica de fondo les
permite mantener el enfoque y un nivel constante de intensidad.

La distribucion de las diferentes zonas contribuye a un flujo de trabajo continuo, esto
evita aglomeraciones y favorece un ritmo constante.

Un grupo reducido pero significativo destaco la importancia de contar con un
ambiente limpio, bien ventilado y con maquinas siempre disponibles para que el
entorno multisensorial cumpla su funciéon motivadora.

Aunque la paleta de grises y negros transmite sobriedad y profesionalismo, algunos
usuarios sugirieron incorporar pequefios toques de color en areas especificas para
profundizar la conexién emocional de quienes no perciben plenamente el impacto

visual actual.

Factores psicologicos, cognitivos y emocionales

El enfoque semipersonalizado de Fitness For One consigue generar un alto nivel de
compromiso emocional.

Los encuestados explicaron que se sienten mas motivados al saber que un entrenador
supervisa cada repeticion y actualiza su rutina mensualmente.

El sentido de pertenencia a una comunidad de personas con objetivos similares.

La percepcion de profesionalismo transmitida por la limpieza, la puntualidad y el
seguimiento de avances refuerzan esta conexion.

Las motivaciones iniciales como mejorar la salud, cambiar la apariencia y aliviar el
estrés, se traducen en un vinculo duradero, pues los clientes valoran no solo los

beneficios fisicos sino también el apoyo psicoldgico que reciben en cada sesion.

Perfil del mercado meta

El perfil predominante entre los encuestados es el de adultos jovenes, especialmente

mujeres, con estudios superiores y responsabilidades laborales que valoran la flexibilidad
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horaria, ya sea para entrenar temprano en la mafiana o al final de la jornada. Estos usuarios
buscan resultados tangibles y aprecian la inversion en su bienestar tanto fisico como mental,
lo que explica su alta frecuencia de asistencia semanal. Asimismo, mencionan la
conveniencia de la ubicacion en Ciudad Quesada y la accesibilidad de los entrenadores como
razones complementarias para mantenerse fieles al gimnasio. Conocer este perfil permitira
afinar las comunicaciones, enfocar las promociones y adaptar los estimulos sensoriales a las

necesidades reales del mercado meta.

Recomendaciones

A continuacidn se presentan recomendaciones practicas, organizadas segin cada uno
de los objetivos especificos de la investigacion. El fin es potenciar las estrategias de
neuromarketing de Fitness For One, enriquecer la experiencia de entrenamiento y consolidar

la fidelizacion de los clientes durante el segundo cuatrimestre de 2025

Percepcion de los clientes
e (Capacitar continuamente a los entrenadores en atencion semipersonalizada y asegurar

revisiones periodicas del estado de los equipos para mantener su modernidad.

Establecer protocolos formales de correccion técnica y adaptacion de rutinas, con

feedback individualizado tras cada evaluacion mensual.

e Mantener un programa de limpieza, ventilacion e iluminacién 6ptimos en todas las
areas, comunicando peridodicamente estos estandares a los usuarios.

e Implementar un sistema agil de gestion de consultas y reservas via WhatsApp y redes
sociales, con tiempos de respuesta maximos definidos y confirmaciones automaticas.

e Disefiar un esquema de fidelizacion el cual ofrezca beneficios exclusivos (descuentos,

clases adicionales o acceso preferencial) para clientes recurrentes, minimizando la

percepcion de alto costo de la membresia.

Respuestas neurosensoriales
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Implementar un programa rotativo de cambios en el ambiente que combine toques de
color en paredes especificas.

Listas de reproduccion en Spotify con la finalidad de que los clientes agreguen sus
canciones favoritas.

Agregar difusores con aromas adecuados a cada momento del dia, junto con un
riguroso mantenimiento de limpieza y disponibilidad de méquinas.

Agregar vinilos con frases motivacionales.

Ajustar discretamente la iluminacion de acuerdo con la temporada; esto evitara la
sensacion de monotonia y profundizara la conexion emocional de quienes buscan mas
estimulo visual.

Realizar mantenimientos garantizara que perciban el compromiso continuo con la
limpieza, la ventilacion y el buen estado del equipamiento, asegurando que el

ambiente multisensorial cumpla siempre su funciéon motivadora.

Factores psicologicos, cognitivos y emocionales

Programar breves sesiones individuales de retroalimentacion cada mes, donde el
entrenador reconozca avances, fije nuevos retos y refuerce el apoyo psicologico
ademas de la correccion técnica.

Incorporar dindmicas de escucha activa y refuerzo positivo en cada interaccion,
garantizando que el cliente se sienta comprendido, motivado y parte de la comunidad.
Capacitar al staff en técnicas de coaching emocional y feedback constructivo, con
énfasis en empatia, puntualidad y profesionalismo.

Organizar actividades grupales periddicas (mini-retos o clases especiales) que
fortalezcan el sentido de pertenencia entre usuarios con objetivos similares.

Integrar recordatorios y mensajes motivacionales en los canales digitales (WhatsApp,
redes sociales) para mantener el compromiso y apoyar la salud mental de los clientes

entre sesion y sesion.
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Perfil del mercado meta
e Disefiar estrategias enfocadas al publico meta, las campafas deben centrarse
en jovenes adultos con estilo de vida activo y profesional, resaltando los resultados
alcanzables, flexibilidad de horarios, atencion personalizada y estética de las
instalaciones.
e Potenciar el canal digital como herramienta de fidelizacion. Continuar creando
contenido emocional y motivador (como testimonios, rutinas personalizadas o

mensajes directos) que refuercen el vinculo mas alla del gimnasio.

CAPITULO VI: PROPUESTA

Propuesta

En este capitulo final se busca elaborar una propuesta de estrategia de neuromarketing
basada en los hallazgos de la investigacion, se planted un conjunto de acciones estratégicas
disefiadas para comunicar y potenciar el valor del programa de fidelizacion y de los estimulos

multisensoriales implementados en Fitness For One.

El enfoque de la estrategia estd orientado por variables previamente identificadas,
como las respuestas neurosensoriales de los usuarios, los factores emocionales y psicologicos
que influyen en su decision de permanencia, asi como sus preferencias en cuanto a estimulos
sensoriales, percepcion del entorno del gimnasio y motivaciones personales asociadas al

bienestar fisico y mental.

Objetivo general de la propuesta

Elaborar una propuesta de estrategia de neuromarketing, con el fin de mejorar la
experiencia del usuario y fortalecer la fidelizacion de clientes de Fitness For One durante el

segundo cuatrimestre de 2025.
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Objetivos especificos

e Definir el perfil del mercado meta de la empresa Fitness For One para el segundo
cuatrimestre de 2025.

e Desarrollar una estrategia de neuromarketing enfocada en los factores psicologicos,
cognitivos y emocionales que influya en el proceso de toma de decisiones de los clientes
de Fitness For One durante el segundo cuatrimestre de 2025.

e Implementar un programa de fidelizacion de clientes Fitness For One durante el segundo

cuatrimestre de 2025.

Mercado meta y publico meta

Se detallan a continuacion el mercado meta y el publico meta sobre los cuales se
enfocara la propuesta de estrategia de neuromarketing. El mercado meta est4d conformado por
la totalidad de personas que residen en la zona de Ciudad Quesada, San Carlos, y que buscan
mejorar su condicion fisica y bienestar general mediante servicios de entrenamiento en un

gimnasio.

Mercado meta

El mercado meta estd conformado por personas residentes en Ciudad Quesada, San
Carlos, con interés en mejorar su bienestar fisico y que cuentan con un poder adquisitivo
medio-alto. Buscan un servicio de gimnasio con atencion semipersonalizada, ambientes

cémodos y experiencia de calidad.

Publico meta

El publico meta de Fitness For One estd compuesto principalmente por mujeres y
hombres entre los 25 y 45 afos de edad, residentes en Ciudad Quesada, San Carlos. Son
personas con un ingreso mensual mayor a 400 000, en su mayoria trabajadores asalariados
o independientes, quienes asisten al gimnasio entre cuatro a cinco veces por semana. Este
grupo valora el bienestar fisico, busca una experiencia semipersonalizada y esta dispuesto a
invertir en un entorno cémodo, moderno y profesional para mejorar su salud y condicién

fisica.
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Estrategias

Son una guia para elaborar las piezas por trabajar, segun los objetivos y los publicos.

Este cuadro contiene no solo las estrategias por seguir, sino también las tacticas por

desarrollar.

Objetivo Especifico No. 1

Definir el perfil del mercado meta de la empresa Fitness For One para el segundo cuatrimestre

de 2025.

Estrategia

Segmentacion geografica: Provincia Alajuela, Canton San Carlos, Distrito Quesada.
Segmentacion demografica: Género femenino y masculino, edades entre los 26-45 afios,
en su mayoria con ingresos mensuales superiores a 400 000, en su mayoria trabajadores
asalariados e independientes.

Segmentacion psicografica: Personas que valoran la salud, el bienestar fisico y el
rendimiento personal, su motivacion es mejora del cuerpo, salud mental, disciplina, y
superacion personal, su personalidad es proactiva constante, orientada al logro de
objetivos personales.

Segmentacion conductual: Aquellos que asisten de tres a cinco dias por semana al
gimnasio, con un nivel de compromiso alto, pues mantienen una rutina constante, su
lealtad a la marca es porque buscan una experiencia diferenciada, lo que indica

disposicion a fidelizarse si se cubren sus expectativas.

Tacticas

Buyer persona
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Nombre: Laura Sanchez

Edad: 29 afios

Género: Femenino

Nacionalidad: Costarricense

Estado civil: Soltera

Nivel de estudios: Licenciatura en Psicologia

Ocupacion: Psicéloga clinica en una clinica privada y voluntaria en un proyecto
comunitario de salud mental.

Lugar de residencia: Barrio Los Angeles, Quesada, San Carlos

Objetivos:

Mantener una buena salud mental y fisica a través de habitos saludables.
Encontrar un espacio que le permita liberar el estrés diario.

Sentirse fuerte, enérgica y emocionalmente equilibrada.

Establecer relaciones sociales positivas fuera del entorno laboral.

Desafios:

Combatir el sedentarismo de su rutina clinica.

Organizar mejor su tiempo para incluir actividad fisica constante.

Lidiar con el agotamiento emocional derivado de su trabajo.

Medios de comunicacion que mas utiliza: WhatsApp, Instagram, Spotify, YouTube y
TikTok.

Pasatiempos / gustos e interés: Le encanta la musica indie y las peliculas de crecimiento

personal, disfruta asistir a charlas y conferencias sobre salud integral, participa
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ocasionalmente en talleres de arte y escritura emocional, le gusta probar recetas saludables y
cocinar, se cuida mucho fisicamente asiste al gimnasio todos los dias, en ocasiones sale a

caminar, y practica pilates ya que eso la conecta con su mente y cuerpo.

Objetivo Especifico No. 2

Desarrollar una estrategia de neuromarketing enfocada en los factores psicologicos,
cognitivos y emocionales que influya en el proceso de toma de decisiones de los clientes de

Fitness For One durante el segundo cuatrimestre de 2025.

Estrategia

e Implementar estimulos visuales motivacionales en el entorno del gimnasio

e Asociar sonidos positivos y dindmicos a la experiencia de entrenamiento

e Incorporar aromas que generen asociaciones emocionales positivas con el ejercicio

e Vincular la experiencia tactil con el confort y la motivacién

e Fomentar el bienestar desde la alimentacion, generando una experiencia multisensorial
completa

e Crear contenido audiovisual emocional que conecte con las metas del cliente

Tacticas

Vista
Factores psicologicos
¢ Vinilos/frases minimalistas en paredes y espejos
“No es disciplina, es respeto por tu meta”.

“Entrends por vos, no por likes”.



Iustracion 16: No es disciplina, es respeto por tu meta.

NO £S5 DISCIPLIN.
ES RESPETO POR TU

META

Ilustracion 17: Entrenas por vos, no por likes.

NO POR LOS [ |KES

Factores cognitivos

e Brochure fisico moderno y compacto (tipo triptico) con

- Planes, precios, contacto, servicios, horarios y beneficios del entrenamiento

semipersonalizado.

- QR para agendar prueba o contactar por WhatsApp.

ENTRENAS POR VOS.
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Tlustracion 18: Brochure informativo

FFG

PRIMER#
CLASE

ITE ESPERAMOS!

CONTACTO

("

(506) 8792 7167

@FFO_GYM

0

100MTS SUR DEL REST NEW YORK
PIZZA, BARRIO SAN ANTONIO

PAQUETES DE
ENTRENAMIENTOS

¢35.000
¢30.000
¢70.000

¢22.000

3

SERVICIOS

« ENTRENAMIENTO
SEMIPERSONALIZADO.
« ENTRENAMIENTO
PERSONALIZADO.
« ENTRENAMIENTO
FUNCIONAL.
« NUTRICION.
« TERAPIA FiSICA.
S« REHABILITACION.

ACERCA D <

EN FITNESS FOR ONE VIVIRAS UNA EXPERIENCIA
PERSONALIZADA DE PRINCIPIO A FIN.

* Acompanamiento total en cada sesién, con un
equipo de 9 entrenadores especializados a tu
disposicion.

Rutinas renovadas mensualmente, disefadas
especificamente para tus objetivos y nivel de
condicién fisica.

Seguimiento de resultados con mediciones
corporales cada seis semanas, para que veas
tu progreso de forma clara y cuantificable.
Equipamiento de alta calidad, con maquinaria
moderna y en perfecto estado para maximizar
tu rendimiento y seguridad.

HORARIOS



156

Factores emocionales
e Mini-pantallazo de progreso en la pantalla de recepcion (nombre del cliente + “jxx
cantidad de entrenos este mes!” con emoji).

(Pequerio y discreto, no invasivo)

Oido
Factores psicoldgicos
e (Cépsulas de audio con frases como
“Hoy viniste aunque no querias. Eso es progreso”.
“Nadie lo hara por vos. Y eso esta bien”.
(cinco segundos, voz neutra-grave, suenan de forma muy espaciada en la recepcion
a la hora de poner la huella)
Factores cognitivos
e Playlist oficial del gym en Spotify con nombre tipo:
“FFO Power Tracks”

(Afiche con codigo QR en la recepcion para que los clientes agreguen canciones)



Iustracion 19: Afiche Spotify

FFG

iPONCE RITMO AL GYM!
ESCANEA EL CODIGO QK

Ingresaras a nuestra playlist oficial
“FFO POWER TRACKS"

SCAN ME

W NVOS

7]
>
74
<
v
7

Agrega tus canciones favoritas para que
suenen en el gym o en tus audifonos.
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Factores emocionales
e Activar melodias suaves y relajantes los viernes al cierre, como transicion al fin de

semana (generar “sensacion de logro”).

Tacto
Factores psicologicos
e Llavero personalizado al mes de permanencia con frase grabada:
“No se trata de ser perfecto, sino constante”.

(Color negro mate, tipografia sencilla)

Iustracion 20: Llavero personalizado
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Factores cognitivos
e Tarjeta de bienvenida al primer ingreso con guia basica de funcionamiento del

gimnasio + QR al sitio con detalles del funcionamiento sistema semipersonalizado.

Hustracion 21: Tarjeta de bienvenida

A FITNESS FOR ONE

]

fi

Factores emocionales
e Entregar sticker motivacional mensual con frase distinta para pegar en el celular o
botella:
“Hazlo por el que fuiste. Y por el que vas a ser”.

“El tnico limite es el que ti mismo te pongas”.



160

Tlustracion 22: Sticker 1

~"|mm) WOK €L QuE

FUISTE Y POR EL QuE
ns A 6fR

FFO

Tlustracion 23: Sticker 2

/.

GIRUNI GRS
(Loaome (5 (EL
QuiETU MISIND

[[RVONGAS




161

Olfato
Factores psicoldgicos
e Usar un difusor con aroma citrico o eucalipto en la recepcion, asociado a energia y
limpieza.
Factores cognitivos
e Establecer un horario fijo de aroma intenso, por ejemplo, justo a las 6:00 a.m. y 5:00
p.m. (inconscientemente refuerza rutina).
Factores emocionales
e A largo plazo: aroma institucional que las personas asocien con disciplina, salud y

bienestar.

Gusto (Alianza con marca local saludable Butter Treats)

El objetivo de esta alianza es ofrecer a los clientes de Fitness For One una experiencia
de bienestar integral, combinando nuestro entrenamiento semipersonalizado con la oferta de
productos y reposteria saludables de Butter Treats, de modo que, tras sus sesiones, puedan
acceder facilmente a snacks nutritivos y aprovechar beneficios exclusivos que refuercen tanto

sus resultados fisicos como sus habitos de vida sana.

Factores psicologicos
e Degustacion mensual de snack funcional: proteina, galleta, barrita.
(Pequerio stand en la recepcion con logo y codigo QR del proveedor.)
Factores cognitivos
e Pequeiias tarjetas con iconos explicando por qué ese snack ayuda a tu metafisica.
Factores emocionales
e Frase breve en el empaque:

“Esto también es parte del progreso”.



Presupuesto: Implementacion de estimulos fisicos multisensoriales

Tabla 25: Presupuesto material tangible
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Elemento Descripcion Costo Unitario Costo Total
Vinilos Frases minimalistas en paredes y
motivacionales espejos (4 unidades, disefio simple
. Z15 000 €60 000
(120cm x 30cm) y sobrio)
Brochures tripticos Disefio e impresion de 100
(29.7cm x 21cm, unidades con precios, planes,
o €600 Z60.000
papel couché) servicios y QR.
Poster emplasticado
Spotify (A4/21.4cm x | Playlist + QR. 2000 2000
29.7cm, C-12)
Llavero personalizado | 50 unidades, color negro mate con
frase motivacional y logo. 7900 €45 000
Tarjeta de bienvenida | Impresion de 100 unidades con
(14.8cm x 10.5/ papel | disefio moderno + QR
100 €10 000
lino) informativo.
Stickers mensuales 8 frases distintas, impresion total
(dimensién 65mm de | de 200 unidades.
ancho, en papel 30 Z6000
adhesivo)
Difusor eléctrico + 2 esencias
Difusor + esencias esenciales 35 000 difusor
€47 000

¢6000 esencias

Total

€233 000
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Objetivo Especifico No. 3

Implementar un programa de fidelizacion de clientes Fitness For One durante el segundo

cuatrimestre de 2025.

Estrategias
e Material promocional exclusivo por permanencia por un afio completo septiembre
2025, septiembre 2026.
o Tarjetas fisicas o digitales para fechas especiales de manera permanente
e Accesorios utiles, mas branding emocional, un reto por semana, durante seis meses.

e Detalle de fin de afio (diciembre) de manera permanente

Tacticas

e Para clientes con +3, +6 y +12 meses de permanencia:
e 3 meses: Paiiito deportivo con frase bordada: “La constancia deja huella”.
e 6 meses: Gorra negra mate con logo Fitness For One.
e 12 meses: Camiseta negra con disefio moderno, sin frases visibles, solo logo

y un numero (FFO-12") como simbolo de fidelidad.

Ilustracion 24: Gorra
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Iustracion 25: Paifio deportivo con frase

LA CONSTANCIA
DEJA HUELLA

FFO

Ilustracion 26: Camisa de fidelidad por 12 meses
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e Cumpleaiios: Tarjeta con QR escaneable que da acceso a un entrenamiento de
cortesia (para usar en la semana del cumpleafios a quien gusten invitar). Disefio

sobrio, en negro y verde.

Ilustracion 27: Tarjeta de cumpleaiios

FELIZ CUMBLEANDS

TE DESEA EL EQUIPO DE

HTNE% FOR ON[

{TU CUMPLEANOS ES NUESTRA CELEBRACION'
ES POR ESO QUE DURANTE TU SEMANA CUMPLEANERA
DISFRUTA DE UN ENTRENAMIENTO DE CORTESIA Y TRAE A

\ QUIEN MAS QUIERAS SIN COSTO ALGUNO )

ESCANEA EL CODIGD Qll Y OUTEN Tu PASE DE CORTESIA

e

I||3

e Dia del Padre / Madre: Tarjeta con mensaje diferente segiin género, y un pase
gratuito para invitar a un ser querido a entrenar ese dia.

Ejemplo: “Hoy es tu dia, comparte tu fuerza” + pase digital o impreso.
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Ilustracion 28: Tarjeta dia del padre

[ELLZ DA DAVA 9,

TE DESEA EL EQUIPO DE

FITNESS FOR ONE Y

< " {HOY ES TU DIA, QUEREMOS QUE COMPARTAS TU FUERZA ‘\>
/

CON UN INVITADO ESPECIAL!

ESCANEA EL CODIGO QU Y OBTEN EL PASE DE CORTESIA

-

Hustracion 29: Tarjeta dia de la madre

~ TELZDiA tAMA g,

TE DESEA EL EQUIPO DE

FITNESS FOR ONE Yo

(" {HOY ES TU DIA, QUEREMOS QUE COMPARTAS TU FUERZA
AN

CON UN INVITADO ESPECIAL! /)

ESCANEA EL CODIGD QU Y OBTEN EL PASE DE CORTESIA

EII||L .

I|E|
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e Desarrollar mini-retos por un periodo de seis meses, esto se hard un reto por semana:
(fotos de referencia)
o Ligas de resistencia personalizadas.
e Llaveros en forma de mancuerna con el logo "FFO”.
e Lapicero de metal minimalista, elegante, con el logo.

e Descuento del 15 % en mensualidad.

Iustracion 30: Liga de resistencia
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Tlustracion 31: Llavero en forma de mancuerna

Iustracion 32: Lapicero
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Kit navidefio para clientes mas leales con mas de cinco afios:

Taza negra mate, mas pafio deportivo, mas tarjeta con mensaje personalizado
y codigo QR que lleva a un video de agradecimiento del equipo (grabado
simple pero emocional).

Todo entregado en bolsita kraft negra con sticker del logo.

Iustracion 33: Taza negra mate




Ilustracion 34: Tarjeta navidefia

=~ FFO
iTU CONSTANCIA IMERECE CELERRACION!
Quenido/a

Solo 50 personas llegaron tan lejos este afno. Tu eres una de ellas.
Gracias por tu disciplina por motivarnos a mejorar cada dia y
acompanarnos durante tantos anos.

ESCANEA EL QU Y DEJATE SORURENDER CON UN VIDED DE AGRADECAMIENTO DEL EQUIND

L]

ifeliz Navidad y a por nacvos desafios e el 106!

Iustracion 35: Paiio deportivo

FFO

170



Presupuesto: Programa de fidelizacion Fitness For One
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Tabla 26: Presupuesto material tangible programa de fidelizacion

Cantidad
Elemento Descripcion Costo unitario | Costo total
estimada
Paiiito deportivo Microfibra con
frase bordada
_ 30 unidades 1000 30000
“La constancia
deja huella”
Gorra negra mate Material de
algodon con .
30 unidades 72500 75000
bordado del
logo
Camisa negra Estilo moderno,
logo y numero .
. . 30 unidades 4500 135000
simbolico
(“FFO-127)
Tarjeta cumpleafios | Disefio sobrio +
(14.8cm x 10.5/ QR apase 100 unidades 50 5000
papel lino ligero) digital
Tarjeta Dia del Mensaje
Padre/Madre emocional +
_ 100 unidades 50 5000
(14.8cm x 10.5/ pase impreso
papel lino ligero)
Liga de resistencia | Personalizadas
con logo 24 unidades Z1500 36 000
impreso
Llavero en forma Con iniciales del
de pesa (material gimnasio 24 unidades 900 21 600

‘6FFO79'
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Zinc Alloy, tamafio
6¢cm)
Lapicero metalico | Color negro, con
minimalista grabado o .
24 unidades 800 80 000
tampografia del
logo
Taza negra mate Disefio limpio,
sin frase, solo 50 unidades 72500 €125 000
logo pequetio
Bolsita kraft negra | Empaque para .
. . 50 unidades 200 10000
+ sticker logo kit navidefio
Tarjeta navidenia Con codigo QR
personalizada que lleva a )
. _ 50 unidades 50 25000
(14.8cm x 10.5/ video del equipo
papel lino ligero)
Pafio adicional Igual al de 3
navideno meses
50 unidades Z1000 50 000
sublimado del
logo
Total 597 600
Cronograma de la propuesta
Tabla 27: Cronograma de la propuesta
Mes Semana Fecha Actividad
Semana 1 1-7 septiembre e Impresion de 200 brochure.
Septiembre 2025 e Impresion y emplasticado de

afiche Spotify.
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Produccion de 200 tarjetas de

bienvenida.

Semana 2

8-14 septiembre

* Grabacion y masterizacion de

las 2 cépsulas de audio (5 s)

Produccion de  llaveros,
lapiceros y pafios y ligas de

resisente.

Semana 3

15-21 septiembre

Instalacion de 2 vinilos en
pared y espejos

Compra y configuracion de
difusores y esencias.
Impresion y disefio de
stickers para regalias de

clientes.

Semana 4

22-30 septiembre

Lanzamiento de la playlist
oficial con QR en la
recepcion.

Mini-reto, premio: llaveros

en forma de mancuerna.

Octubre 2025

Semana 1

1-7 octubre

Distribucién de 25 uds de
stickers.

Produccion de ligas de
resistencia, camisas y panos

para clientes de 1,3,6 meses.

Semana 3

15-21 octubre

Primera degustacion de snack
funcional con mini-infografia

en stand

Noviembre 2025

Semana 1

1-7 noviembre

Mini-reto, premio: liga de

resistencia.
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Semana 2

&-14 noviembre

Entrega de pafiito deportivo a
quienes cumplan 3 meses de

membresia.

Semana 3

15-21 noviembre

Segunda  degustacion  de

snack funcional.

Semana 4

22-30 noviembre

Distribucion  de 25 uds de

stickers.

Diciembre 2025

Semana 1

1-7 diciembre

Instalacion de los 2

vinilos restantes (frases 3 y 4)

Semana 2

&-14 diciembre

Produccion de kits
navidefios (taza + pafiito +
tarjeta QR).

Mini-reto, premio: Lapiceros

Semana 3

15-21 diciembre

Entrega de kits navidefios a
50 clientes con mas de 5 afios

de permanencia.

Enero 2026

Semana 2

8-14 enero

Mini-reto, premio: ligas de
resistencia.

Entrega de gorra negra mate a
clientes cumplan mas de 6

mescs.

Semana 4

22-31 enero

Tercera degustacion mensual

de snack funcional.

Febrero 2026

Semana 2

&-14 febrero

Mini-reto, premio: Llaveros
en forma de mancuerna,
Compra de chocolates para
clientes en el dia del amory la
amistad.

Distribucion de 25 unds de

stickers.
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Semana 4

22-28 febrero

Evaluacion de audio y aromas
mediante encuesta QR en
recepcion.

Entrega de llaveros con frase
inspiradora a clientes con 1

mes de pertenencia.

Marzo

Semana 3

16-21 marzo

Mini-reto, premios: lapiceros.
Distribuciéon de 25 uds de

stickers.

Abril

Semana 2

6-11 abril

Mantenimiento de difusores y

actualizacion de playlist.

Semana 3

20-25 abril

Mini reto, premio: Ligas de

resistencia

Mayo

Semana 2

11-16 mayo

Impresion tarjetas del Dia de
la Madre y Padre

Entrega de camiseta negra a
clientes con 12 meses de

permanencia.

Semana 3

18-23 mayo

Entrega de llaveros con frase
inspiradora a clientes con 1
mes de pertenencia.

Entrega de gorra negra mate a
clientes cumplan mas de 6

meses de pertenencia

Junio 2026

Semana 3

15-20 junio

Entrega de tarjetas del Dia del
Padre (100 uds).

Semana 4

22-27 junio

Mini reto, premio: 15 % de

descuento en mensualidad.
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Entrega de paiiito deportivo a
quienes cumplan 3 meses de

membresia.

Julio 2026

Semana 3

13-18 julio

Mini reto, premio: Llaveros

en forma de mancuerna

Agosto 2026

Semana 2

11-15 agosto

Entrega de tarjetas del Dia de
la Madre (100 uds).

Semana 4

18-23 agosto

Mini reto, premio: Llaveros

en forma de mancuerna

Septiembre 2026

Semana 1

1-7 septiembre

Entrega de camiseta negra a
clientes con 12 meses de
permanencia.

Informe final del programa
anual y planificacion del

siguiente ciclo.
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Anexos

Cuestionario para Clientes de Fitness For One

Estimado/a cliente:

Le invitamos a participar en este cuestionario como parte de un estudio académico sobre
neuromarketing en centros de acondicionamiento fisico. Sus respuestas serdn tratadas de
forma confidencial, utilizadas inicamente con fines de investigacion y mejora del gimnasio

Fitness For One

Nombre Completo

Su nombre se utilizara inicamente para fines de participacion en la rifa.

1. (Qué aspectos valora mas de Fitness For One? (Puede marcar mas de una opcion)
L1 Ubicacion
L1 Precios
L] Atencion del personal
L] Horarios disponibles
L1 Ambiente e instalaciones
L1 Equipos modernos
[ Otro, especifique:

2. (Como califica la atencion al cliente en plataformas digitales como WhatsApp,
redes sociales o via telefonica?

L1 Excelente
L1 Muy bueno
] Bueno

L] Regular

1 Mala

L] Muy mala
L] Deficiente

3. Si ha visitado otros gimnasios, ;como compara su experiencia en Fitness For One?
L1 Mucho mejor
L1 Algo mejor
0 Igual
L1 Algo peor
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L1 Mucho peor
L1 No he visitado otros gimnasios

4. ;Considera que lo que paga por el servicio en Fitness For One corresponde con la
calidad que recibe?

L1 Si, completamente

L1 En parte

L1 No, me parece caro

L1 No, me parece barato para lo que ofrece
L1 No estoy seguro/a

5. (Qué cree que diferencia a Fitness For One de otros gimnasios?

6. ¢Qué tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones?
(1: Totalmente en desacuerdo, 5: Totalmente de acuerdo)

Afirmacion 12345

Me siento comodo/a entrenando aqui

Siento que se preocupan por mi bienestar

Me siento parte de una comunidad

El gimnasio proyecta una imagen profesional

Me gustaria seguir entrenando aqui a largo

plazo

7. (Como calificaria su experiencia general con Fitness For One?
L1 Excelente
L1 Muy bueno
L1 Bueno
L] Regular
L1 Mala
L] Muy mala
L1 Deficiente



8.

9.

. Como califica las instalaciones?
Utilice la siguiente escala:
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E = Excelente; MB = Muy Bueno; B = Bueno; R = Regular; M = Malo; MM = Muy
Malo; D = Deficiente

Ne Calidades MB MM | D
1) | Ventilacion
2) | lluminacion
3) | Comodidad
4) | Musica
5) | Limpieza del lugar
6) | Estado de los equipos (maquinas, barras,
mancuernas)
7) | Disefio del espacio (colores, distribucion)
8) | Otro

. Como califica al personal de acuerdo con las calidades que se indican a

continuacion?
Utilice la siguiente escala:

E = Excelente; MB = Muy Bueno; B = Bueno; R = Regular; M = Malo; MM = Muy
Malo; D = Deficiente

Ne Calidades MB MM | D
1) | Apariencia del personal (presentacion)

2) | Atencion semipersonal

3) | Grado de motivacion

4) | Trato que recibe

5)

Otros




10. ;Cual de los siguientes estimulos le resulta mas motivador cuando esta en el

11.

12.

13.

14.

gimnasio? (Seleccione hasta 2)

L1 Musica

[ Aromas

L] Imagenes de transformacion corporal
L] Frases motivacionales

U] [luminaciéon
Otro, especifique

., Qué tan influenciado/a se siente por la ambientacion del gimnasio para
mantenerse constante en sus entrenamientos?

1 Nada

[ Poco

1 Medianamente

1 Mucho

O Totalmente

. Como califica el impacto emocional de los colores y disefio del gimnasio?
L] Me inspiran energia

L1 Me relajan

[ No me generan ninguna emocion

L1 Me resultan molestos

- Qué lo motive inicialmente a inscribirse en Fitness For One? (Puede marcar
varias)

[ Cambiar mi apariencia fisica

L1 Mejorar mi salud

L] Estrés o salud mental

L1 Influencia externa (amigos, redes sociales, publicidad)
L] Cercania del lugar

0 Otro:
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. Qué emociones experimenta con mas frecuencia al entrenar en Fitness For One?

L1 Alegria
O Estrés
0 Motivacion

[ Indiferencia
1 Otro:
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15. ;Cual de estos factores influye mas en su decision de seguir entrenando en Fitness
For One?

L] Resultados visibles

L] Relacion con el personal o entrenadores
L] Instalaciones

L1 Precio

[l Ambiente emocional del gimnasio

16. Género:
1 Femenino
] Masculino
L1 Prefiero no responder

17. Edad:
1 Menos de 18 anos
[1 18 a menos de 25 anos
126 a menos de 35 anos

[ 36 a menos de 45 afios
[0 Mas de 45 anos

18. Estado civil:
L1 Soltero(a)
L1 Casado(a)
L] Unidn libre
L1 Divorciado(a)
L] Viudo(a)

19. Nivel educativo:
L] Primaria incompleta
L] Primaria completa
L] Secundaria incompleta
L] Secundaria completa
L] Universitaria incompleta
L] Universitaria completa
[ Otro, especifique:

20. Ingresos mensuales aproximados:
O Menos de €250.000
O €250.000 a 400.000



21.

22.

23.

O €400.000 a €600.000
O Mas de €600.000

,Con qué frecuencia asiste al gimnasio?

L1 1 vez por semana

[1 2-3 veces por semana
[1 4-5 veces por semana
L] Todos los dias

(En qué horario suele asistir?
L] Mafiana (5 a.m. -9 a.m.)

[ Medio dia (11 a.m. — 2 p.m.)
U Tarde (3 p.m. — 6 p.m.)

L1 Noche (6 p.m. — 9 p.m.)

Cual es su ocupacion actualmente?

L] Estudiante

L] Trabajador Asalariado

L] Trabajador Independiente
[ Ama de casa

L] Pensionado

L1 Desempleado
Otro

iMuchas gracias por su colaboracion!
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