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RESUMEN INFORMATIVO

El presente estudio, tiene como objetivo proponer estrategias de neuromarketing para mejorar
el posicionamiento del Club de Corredores de Valencia (VAC) en el mercado. Esta
investigacion se basa en un enfoque de campo Y tiene lugar en la sede del club ubicada en el
Parque Pefialver, Valencia, Venezuela. El estudio se centra en la aplicacion del
neuromarketing, una disciplina que combina la neurociencia y el marketing, para comprender
mejor las respuestas y comportamientos de los corredores y potenciales miembros del club.
Mediante la utilizacion de técnicas y herramientas de neuromarketing, se busca identificar los
factores clave que influyen en la percepcion de la marca VAC, asi como en la toma de
decisiones de los corredores. La investigacion de campo implica la recopilacion de datos
mediante encuestas, observacion y andlisis de las respuestas emocionales y cognitivas de los
participantes durante las actividades del club. Estos datos se analizardn y se utilizaran para
proponer estrategias de neuromarketing especificas que permitan mejorar el posicionamiento
de la marca VAC en el mercado de corredores. Se espera que los resultados de esta tesis
proporcionen al Club de Corredores VAC informacion valiosa sobre como mejorar su
estrategia de marketing, adaptandola a las necesidades y preferencias de los corredores.
Ademas, se espera que las estrategias de neuromarketing propuestas ayuden a generar una
conexion mas profunda y emocional con los corredores, lo que podria resultar en un aumento

de la participacion en el club y una mejora general en su posicionamiento en el mercado.

Descriptores: Posicionamiento, Percepcion, Neurociencia, Estrategias Y Comportamiento.

Linea de investigacion: De Campo.



INTRODUCCION

Las organizaciones, al dirigirse a sus clientes, deben tener en cuenta las emociones, sentimientos,
sesgos e inclinaciones de los mismos. Los factores emocionales de un cliente o consumidor
pueden tener un impacto en las ventas de una empresa cuando no se logra llegar a ellos de
manera emocional. Este fendmeno se observa con frecuencia en las redes sociales, las cuales han
adquirido mayor relevancia desde la llegada de la pandemia del COVID-19. Esto refuerza la idea
de que si una persona u organizacion no esta presente en las redes o medios sociales, en realidad

no existe.

Sin embargo, también se presentan casos en los que una empresa tiene presencia en las redes
sociales, pero el contenido que publica no genera valor para el cliente ni establece una conexion
efectiva. Esto ocurre en el caso del club de corredores "VAC" (Valencia Athletic's Club),
dedicado al desarrollo de atletas de élite para la participacion en carreras de larga y corta

distancia.

Estos casos demuestran que, tras la llegada de la pandemia, los avances tecnologicos deben
aprovecharse de manera mas efectiva y convertirse en un medio de conexién con los clientes,
méas alla de la presencialidad en un parque. Es decir, es importante poder acompafar al
consumidor en cualquier lugar y mantener siempre un vinculo con él. Para lograr este objetivo,
es fundamental utilizar estrategias que aprovechen el potencial de las redes sociales y aplicar el
neuromarketing, una disciplina que combina la ciencia y la psicologia aplicada al

comportamiento humano y del consumidor.

El neuromarketing nos permite comprender lo que realmente quiere y disfruta el cliente, y asi las
empresas pueden implementar estrategias y herramientas que capten de la mejor manera la
atencion de los clientes, generando un mayor volumen de ventas a través de la creacion de valor

y la generacion de emociones y estimulos. Esto no solo afecta al sistema limbico que regula



nuestras emociones, sino también al desarrollo de lo significativo y al aprecio que el area cognitiva
demuestra hacia este tipo de servicios, los cuales estan poco explotados en la actualidad. Diversas

investigaciones han demostrado que el neuromarketing es un excelente recurso para la sociedad.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

En el mundo es bien sabido que si un negocio no tiene la correcta comunicacion o
presencia en las redes, es como si no existiera. Incluso autores como Matt, Joe Sims, Jerell Price
y Jenifer Brusa (citados en "La expansion de las redes sociales: Un reto para la gestion de
Marketing 2015") afirman que las alteraciones producidas por internet y las redes sociales exigen
reconsiderar solidamente las practicas de mercadeo, ya sea para productos, marcas 0 empresas,

debido a su impacto en el comportamiento social y en los modelos de consumo.

Esto cobra aln mas importancia al tener en cuenta que la pandemia del COVID-19 ha
requerido que las marcas y empresas se adapten y evolucionen en el ambito de las redes sociales
a nivel global. Sin embargo, la falta de integracién ideal en métodos y estrategias tanto en los
algoritmos de las redes como en el ritmo del mercado estimula a moverse constantemente para
llegar al publico objetivo. Si no se logra llegar de manera eficiente a los clientes cautivos o
potenciales utilizando plataformas digitales como las redes sociales mencionadas, se debilita o
incluso desaparece la relacion con los clientes, lo cual ha llevado a numerosos comerciantes a
nivel global y nacional a declararse en bancarrota o estar en riesgo de ello. Por otro lado, algunos
han aprovechado la ocasion para transformar sus rutinas de negocio y encontrar formas

innovadoras de llegar, atraer y emocionar a sus clientes.

De manera similar, las marcas deportivas y de marketing deportivo estadounidenses como
Adidas y Nike, reconocidas a nivel mundial, se han adaptado rapidamente al comercio
electrdnico, utilizando las redes sociales como su principal medio de promocién, comunicacion,
relacion y conexion con los clientes. Han logrado esto mediante la implementacion de estrategias

de neuromarketing y marketing experiencial. Se le ha atribuido mayor fuerza a las redes sociales



a la hora de llamar la atencion del publico, resguardandose de estimulos sensoriales/sensitivos

gue generan una experiencia inmediata en el espectador.

Teniendo en consideracion que en el neuromarketing, segin Baptista, Le6n y Mora
(2010), convergen la neurociencia y el marketing para explicar el comportamiento del
consumidor. Por su parte, la neurociencia se centra en el estudio de los procesos mentales para
comprender la conducta en términos de actividades del encéfalo y como el medio ambiente
influye en esta, mientras que el marketing busca entender la manera en que el consumidor

percibe los diferentes estimulos.

Por otra parte, si bien la aplicacion del neuromarketing en las redes sociales ha impulsado
mucho las ventas de locales comerciales dedicados a la venta de servicios y relacionados en
Norteamérica y el mundo, en Venezuela no se le ha dado la relevancia que realmente deberian
tener a este tipo de estrategias en las redes sociales. Puesto que es aun un area del mercadeo a la
que se le debe sacar provecho para el incremento de las ventas de los servicios que ofrecen
oficios o funciones, como en el caso de empresas anclas como Valencia Athletic's Club,
destacando que se encuentra ubicado en el Parque Fernando Pefalver, en Valencia, Estado

Carabobo, Venezuela.

Es sabido entonces cémo la pandemia del COVID-19 ha aumentado el nivel de flujo de
clientes abocados al bienestar fisico, ya sea a entrenamientos funcionales o al aire libre. En
respuesta a ello, han incursionado en las plataformas digitales y han mejorado el manejo de redes
sociales. Sin embargo, esta adecuacion ha sido lenta para los estandares de las economias
modernas, al no generar ese enganche definitivo para que el cliente se anime a ir hasta el punto y

adquirir sus servicios de manera presencial.

Se podria lograr la atracciéon del cliente valiéndose del neuromarketing en las redes
sociales, en vez de dedicar solamente estrategias inclinadas a la segmentacion demografica. Si
bien es cierto que son usadas por los anuncios Yy algoritmos de muchas redes sociales, no traen
los resultados deseados y perdurables en el tiempo. Como consecuencia, los rangos de ventas no
se han normalizado o incrementado como solian ser antes de la pandemia. Incluso con un

aumento del flujo de clientes, el posicionamiento o fidelizacion, que es el fin Gltimo, implica una



situacién critica que debe ser resuelta.

Una vez considerado lo antes mencionado, se propone que, para superar las brechas
digitales y garantizar que el comercio electronico incremente las ventas y fidelice a los clientes
con membresia en el area fisica, el mencionado Club puede valerse del neuromarketing para el
desarrollo e intensificacion de estrategias en las redes sociales. Este factor podria influir de
manera efectiva para captar el interés del publico, lo que deberia resultar en un aumento de las
ventas tanto en el ambito virtual como en la afluencia al mencionado parque como punto de

encuentro fisico.

1.1.1 Formulacién del Problema

¢Como mejorar el posicionamiento en el mercado del club de corredores VAC "Valencia

Athletic's Club" en Valencia, estado Carabobo?

1.2 Objetivos de la investigacion
1.2.1 Objetivo General

Proponer estrategias de neuromarketing en el club de corredores VAC “Valencia

Atlhetic’s Club” Valencia Edo. Carabobo para mejorar su posicionamiento en el mercado.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Realizar un diagnoéstico del posicionamiento actual del club VAC "Valencia Athletic's
Club” en el mercado.

e Categorizar los gustos y preferencias de los potenciales miembros del club.

e Disefiar estrategias de neuromarketing que impulsen la presencia del club VAC "Valencia

Athletic's Club" y mejoren su posicionamiento en el mercado.



1.3 Justificacion de la Investigacion

La finalidad de esta investigacion es caracterizar estrategias de neuromarketing que puedan
Ilamar la atencion y crear sinergia para establecer una forma mas efectiva de relacionarsecon los
clientes del Club de Corredores VAC "Valencia Athletic's Club™ en Valencia, estado Carabobo.

El objetivo es mejorar el posicionamiento del club en el mercado.

Se busca diagnosticar el actual posicionamiento del club en el mercado, categorizar los
gustos y preferencias de los potenciales miembros del club, y disefiar estrategias de

neuromarketing que impulsen la presencia del club y mejoren su posicionamiento en el mercado.

Esta justificacion se basa en la necesidad de implementar estrategias de neuromarketing
que vayan mas alla de simplemente dirigirse a un perfil demogréafico especifico, y se centren en
estimular y conectar auténticamente con los clientes a través de los sentidos. Actualmente, la
promocion y organizaciéon del club no han permitido diagnosticar y evaluar las fallas que
impiden su crecimiento, y se observa un declive en las participaciones y adquisicion de nuevos

miembros.

El estudio de estrategias de neuromarketing en el Club de Corredores VAC "Valencia
Athletic's Club™ no solo serd beneficioso para el propio club, sino también para los
investigadores y estudiantes de mercadeo a nivel nacional. Proporcionard informacion sobre la
aplicacion estratégica del neuromarketing en la investigacion de resultados consistentes, brechas
y comportamiento del consumidor, que podra ser utilizada para futuras investigaciones en este

campo.

Ademas, esta investigacion contribuird al aprendizaje y desarrollo de los autores como
futuros profesionales en el area, ya que les permitird comprender cémo el neuromarketing puede
ser aplicado en el estudio de mercados, lanzamientos de nuevos productos y servicios, y en las

redes sociales, generando beneficios para cualquier organizacion.

1.4 Alcance y Limitaciones



Los aspectos a alcanzar giran en torno al desarrollo de propuestas de estrategias

promocionales fundamentadas en el neuromarketing, llevadas a cabo mediante las redes sociales

que puedan incentivar a los usuarios y/o comunidad a visitar y sentirse atraidos por el servicio que
ofrece el 'VAC' (Valencia Atlhetic's Club) principalmente en el parque Fernando Pefialver como
punto de encuentro, para que el equipo pueda generar mayores suscripciones y, porconsiguiente,
ingresos de caracter pecuniario a traves del incremento en el volumen de clientes potenciales que

desconocen el club.

La investigacion se vera delimitada al diagnostico de la situacion presente en las ventas
del equipo VAC 'Valencia Atlhetic's Club', asi como a la propuesta y disefio de estrategias
factibles mediante el uso exclusivo del neuromarketing en las redes sociales y servicios
presenciales en cada experiencia del club de corredores VAC 'Valencia Atlhetic's Club' ubicado
en el Parque Fernando Pefialver. Se excluyen las medidas a tomar, como la implementacién de

las estrategias disefiadas, con el fin de generar resultados por parte de la empresa.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Antecedente Internacional

La investigacion desarrollada por Tetaz, Martin (2019), titulada "Neuromarketing
aplicado a la gestion y comercializacion de productos deportivos", tuvo como objetivo optar por
el titulo de comercializacion en productos deportivos en la Institucién Universitaria Escuela
Nacional del Deporte, Santiago de Cali, Colombia. Se llev6 a cabo bajo el modelo de
metodologia de investigacion bibliogréafica, que se centra en el estudio neurocognitivo del
funcionamiento de la mente con aplicaciones para la gestion de equipos e instituciones
deportivas, asi como para la comercializacion de productos deportivos. Ademas, se puede
evaluar que los avances en neuroanatomia han permitido la construccion de modelos neuronales
de la toma de decisiones econdmicas, los cuales, combinados con los desarrollos en psicologia

cognitiva del siglo pasado, brindan una comprensién mas completa de como funciona la mente.

Dicha investigacion presenta un aporte al entender que las practicas tradicionales del
marketing deben ser potenciadas con los avances cientificos y tecnoldgicos. Las neurociencias,
en conjunto con las redes sociales, pueden lograr un acercamiento efectivo con los clientes,
comprendiendo como funciona el cerebro y su influencia en el proceso de compra. Es de vital
importancia que las publicaciones en redes sociales sean capaces de captar la atencion del
cliente, establecer conexiones y generar sentimientos positivos, como la serotonina, que esta

asociada a la felicidad.

Ademas, se pueden evaluar las percepciones de los clientes desde un aspecto irracional,
permitiendo al neuromarketing brindar a las organizaciones una ventaja competitiva que les

permita posicionarse solidamente en la mente de los clientes o consumidores. Gracias a la



integracion del neuromarketing en las redes sociales, es posible crear estimulos sonoros,

auditivos o una combinacién de ambos, con el objetivo de generar un impacto significativo en la
mente del consumidor y establecer un vinculo afectivo con la marca. De esta manera, el cliente
podré percibir de manera inmediata el valor agregado que se le ofrece. La idea detras de la
aplicacion del neuromarketing en las redes sociales es transmitir una sensacion agradable de
confianza a los clientes al comprender sus emociones y saber como ofrecerles contenido capaz
de empoderarlos para tomar la decision de compra, al tiempo que la marca logra un mayor

posicionamiento gracias al amplio alcance de las redes sociales.

Antecedente Nacional

Nerio Olivar Urbina (2023) realiz6 la investigacion titulada "ElI neuromarketing:
fundamentos, técnicas, ventajas y limitaciones" para optar por el titulo de postgrado en Ciencias
Administrativas en la Universidad Central de Venezuela. La investigacion se llevo a cabo bajo el
modelo de investigacion documental, que incluyo la lectura, analisis, sintesis, reflexion e

interpretacion de informacion relacionada con el tema.

Por lo tanto, se puede afirmar que el neuromarketing posee dos -caracteristicas
fundamentales. En primer lugar, es una disciplina de gran utilidad para conocer de manera
objetiva y confiable, a través de respuestas neurofisioldgicas, psicofisiologicas y verbal, los
procesos psicoemocionales involucrados en la decisién de compra. Es importante tener en cuenta
que estos procesos ocurren de manera involuntaria y por debajo del umbral de conciencia. En
segundo lugar, el neuromarketing representa una fusién entre la ciencia y el marketing, ya que
utiliza técnicas e instrumentos provenientes de diversas areas, como las neurociencias, las

ciencias exactas, las ciencias sociales y el marketing.

En consecuencia, la investigacion citada anteriormente guarda relacion con el caso de
estudio del Club VAC "Valencia Athletic's Club”, ya que proporciona fundamentos que
demuestran la importancia del neuromarketing para la evolucion de dicho club. La investigacion
busca investigar, a través de técnicas altamente efectivas, los elementos conscientes e
inconscientes que influyen en los comportamientos de compra, con el fin de satisfacer de manera

9



eficiente las necesidades, deseos y demandas de los clientes, consumidores o usuarios. Ademas,

busca comprender la complejidad de los procesos psicoemocionales que ocurren a nivel cerebral
frente a diferentes estimulos de marketing, asi como la forma en que estos afectan las preferencias

de los segmentos objetivo cuando se llevan a cabo adecuadamente los servicios determinados.

2.2 Bases teoricas
2.2.1 El Neuromarketing

Desde sus inicios, el campo del marketing ha encontrado su fortaleza en diversas
disciplinas del conocimiento, como la economia, la psicologia, la sociologia, la antropologia v,
especialmente, el turismo. Sin embargo, con la incorporacién de la neurociencia a estas areas
especializadas, ha surgido una nueva rama del saber conocida como neuromarketing. Este
desarrollo ha permitido el avance de nuevos métodos para comprender el funcionamiento del
cerebro humano vy, por ende, entender los procesos que llevan a los consumidores a elegir un
producto o servicio. El objetivo es establecer y aplicar técnicas que impulsen el crecimiento

empresarial.

El neuromarketing es una practica que se basa en examinar las respuestas del cerebro
humano ante diferentes estimulos. Esto brinda la oportunidad de conocer con mayor precisién los
deseos, gustos, motivaciones y necesidades de los consumidores, lo cual resulta fundamental
para las industrias y el comercio. Ademas, el neuromarketing cuenta con una caja de
herramientas que permite investigar, segmentar y desarrollar el mercado mediante estrategias
relacionadas con el disefio, la marca, el posicionamiento segun precios y los canales de

comunicacion, entre otros aspectos (Avendafio, 2013).

Por otro lado, Braidot (citado por Avendario, ob. cit.) define el neuromarketing como una
tendencia dentro del marketing que busca investigar los procesos cerebrales que influyen en la
conducta y toma de decisiones de los clientes. Esta tendencia se extiende mas alla del marketing
tradicional e incluye aspectos como inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios,

comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas. Asimismo,
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segun Ferrer (citado por Avendafio, ob. cit.), el neuromarketing tiene metas como utilizar la

informacidn sobre el sistema nervioso y su respuesta a los estimulos, evaluar la efectividad de la

publicidad, seleccionar los formatos de medios adecuados para los objetivos deseados, analizar la

mente del cliente en funcion de su comportamiento y optimizar la planificacion estratégica.

Aunque, realmente los objetivos del neuromarketing tienen una gran diversidad, comprendiendo

desde el entendimiento de la actividad cerebral estimulada por el disefio de las campafias

publicitarias, hasta llegar a la evaluacion de la practicidad de las estrategias seleccionadas. Asi

mismo, se ha generado una variedad de literatura en el area de estudio del neuromarketing que

incluye teorias en torno al tema. Se mencionan sucintamente (Avendafio, 2013) algunas de ellas

a continuacion.

Los seis unicos estimulos que llegan al cerebro decisivo. En el espectro del
neuromarketing, Morin (citado por Avendafio, ob. cit.) propone la tesis en la que las
decisiones de los sujetos se producen en el cerebro primitivo, precedido por el
tratamiento de la informacion segun las emociones que experimente. Por lo tanto, este
autor se fundamenta en el aprendizaje basado en la comprension de la experiencia pasada,
puntualizando seis principios que esclarecen como funciona del cerebro decisivo del
cliente, sabiendo que, el cerebro del ser humano estd centrado en si mismo, el cerebro
primitivo es sensible al contraste, tiene necesidad de informacion tangible, recuerda de
manera selectiva, se inclina con mayor fuerza a los estimulos visuales, y los dispara
fuertemente con las emociones.

Los tres niveles principales del cerebro. Es un hecho que, los hemisferios constituyen
cerca de 85% del peso total del cerebro, de tal modo, las neuronas ubicadas en estos
sectores se conectan mediante un pufiado compacto de nervios conocido como cuerpo
calloso; asi mismo, distintos estudios cientificos revelan que ambos hemisferios se
diferencian uno del otro en la manera en que tratan los datos provenientes del exterior.
Cabe destacar que los hemisferios, componen un area externa llamada corteza cerebral;
donde los datos sensoriales recibidos del exterior se transforman en informacién, para asi,
manejar todos los movimientos voluntarios, y también poder organizar la actividad

mental y el pensamiento consciente.
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El hemisferio izquierdo se encarga de procesar los detalles, asi como lo que se refiere al habla, la
escritura, numeracion, matematicas, la ldégica, organizacion de la sintaxis, discriminacion
fonética, atencion focalizada, control del tiempo, planificacion, ejecucion, toma de decisiones y
memoria a largo plazo. Por otra parte, el hemisferio derecho se enfoca en las generalidades, es un
hemisferio integrador, centro de las facultades viso-espaciales no verbales, especializado en
sensaciones, sentimientos, prosodia y habilidades espaciales. Cada hemisferio del cerebro se
divide en cuatro Iébulos con funciones determinadas: I6bulo frontal, 16bulo parietal, 16bulo

occipital y I6bulo temporal. En el cerebro también se encuentra el cerebelo y tronco cerebral.

Aunque, es el &rea mas pequefia de los tres niveles mas importantes, el cerebelo constituye s6lo
10% de la masa total, sus funciones son esenciales para la sobrevivencia, debido a que interviene
en la frecuencia cardiaca, presion arterial y respiracion, siendo funciones automaticas para el
mantenimiento de la vida en el cuerpo. Para finalizar, el tallo cerebral controla el suefio y

descanso.

e Los efectos de la actividad de las neuronas.

Las neuronas se comunican mediante la estructuracion de redes que reciben, tratan y
comunican la informacion mediante la sinapsis, a lo anterior se afiade que, hay un espacio
diminuto que aparta una neurona de las otras, denominado sinapsis, ahi se originan los impulsos
y se genera un proceso eléctrico. Asi mismo, se debe entender que las neuronas construyen redes
para comprender los fendmenos cerebrales y mentales, tales como el aprendizaje, la percepcion,
el procesamiento de la informacion y la memoria. Seguidamente, las neuronas crean la actividad
cerebral, las cuales se interconectan mediante axones y dendritas. Por su parte, los primeros
llevan las sefiales y los otros recogen la informacion, y a esto se le conoce con el nombre de
sinapsis. En otro orden de ideas, cuando se presentan los estimulos, se crea una excitacion en el
cerebro que ocasiona una interconexion neural. Por lo tanto, si el estimulo es vigoroso o
repitente, la sinapsis se apresura y establece redes vinculadas entre si, de esa forma, segun la
magnitud y frecuencia de las experiencias, el entramado neuronal crece y genera mas
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complejidad, en otras palabras, el sistema neural se conecta y reconecta continuamente segun
sean las experiencias percibidas. En opinion de Khalfa (citado por Avendafo, ob. cit.), las
experiencias ocurridas en el transcurso de la vida de las personas marcan las decisiones que estas
tomen, y se consolidan en su cerebro mediante una red neuronal que conlleva a su aprendizaje, e
incide en su memoria e inteligencia. EI cerebro se asemeja a un circuito electrénico que se
interconecta entre si, en el que cada neurona estimula a las méas cercanas y éstas a las otras. En
resumen, se genera una disposicion correcta para realizar tareas tales como la memoria, las

emociones y el comportamiento, situacion que aprovecha el neuromarketing.

e Principios de percepcion.

La luz se considera una forma de energia, y esta puede percibirse siendo natural o
artificial. La producida por el sol o reflejada por la luna seria el primer caso, mientras que, la que
se genera por dispositivos creados por el hombre seria el segundo, en ambas situaciones,
provenga de cualquier fuente, permite que los objetos se perciban en forma visual por el ojo
humano. Segln lo antes expuesto, los fisicos infieren que todo cuerpo opaco se ve iluminado,
conservando la capacidad de absorcion de la luz percibida o parte de ella. De hecho, cada objeto
exponen las radiaciones de su color, en otras palabras, la luz es la que revela los colores pero no
asi los objetos. Fraser y Banks (citados por Avendafio, ob. cit.) sugieren que una imagen al ser
representada, debe tenerse en cuenta la cantidad y calidad de luz ambiental. Por ende, cuando se
refiere a la publicidad exterior, se debe tomar la iluminacién como punto focal en todas las partes
del anuncio, al igual que las luces y sombras, y este con lo que lo rodea; cabe destacar, el rol que
juega el color de la luz ambiental sobre el anuncio, esto es, lo que ve quien transita con respecto
a sus propiedades reflectantes. Siguiendo con los principios de percepcién, ya con respecto al
color, Vera (citado por Avendafio, ob. cit.) logra definir al mismo de forma fisica y, a su vez,
psicoldgica. Refiriéndose a las luces de diferente longitud de onda, por su parte, en los 0jos se
producen diferentes impresiones que van a depender del nivel de la calidad de los fendmenos
visuales, eso es que, el color cambia segun los rayos de luz y la manera en que estos se reflejan
segun su naturaleza. En tal sentido, el color no existe y solo se expresa mediante la luz. No
obstante, desde la perspectiva psicoldgica también se puede definir el color, diciendo que éste es
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un nivel de conciencia del hombre; en el que ocurren alteraciones quimicas y reacciones en los
organos visuales debido a impulsos al realizarse la accion de observacion del color. Aun cuando,
de alguna manera se impresiona al cerebro mediante impulsos nerviosos debido a estas
reacciones en los drganos visuales, por lo tanto, el color es algo que no es tangible y cada
individuo tiene su propia sensacion subjetiva al respecto. Para ilustrarlo, esto quiere decir que los
colores no solamente se someten a mostrar la realidad en imagenes, sino que ademas hablan y a
su vez también pueden mentir, en consecuencia, estos resultan en un tipo de cédigo, y como
resultado, cada color individualmente es un simbolo que tiene su significado propio, siendo estos

tan numerosos como las emociones.

Bajo esta idea acerca de los colores, Avendafio (2014) concluye lo siguiente: 1. Estos
originan distintos efectos en las personas; 2. La percepcion de los colores mediante el sistema
visual, genera sensaciones y emociones de igual forma que el gusto al escuchar musica; 3.
Debido al efecto que ocasiona el color, se profundizan o emergen emociones tan diversas y
diferentes como la tristeza o la alegria, la calma o la agresividad, la colera o la agitacion; en
resumidas cuentas, los colores cambian el humor del individuo. (Ver cuadro 1) Asi mismo, la
mayoria de los canales que los publicistas utilizan para lograr un proceso de comunicacién
masiva se basa en el color para difundir lo que se quiere dar a conocer. De ahi que los
significados visuales, han sido expresados mediante la eleccidn del color, por lo que su seleccién
siempre dependera de factores psicoldgicos, para lograr asi el impacto que se desea alcanzar. En
base a este criterio, en las ramas de la publicidad y el mercadeo se han enmarcado caracteristicas
precisas para los colores mayormente seleccionados para emplear este proceso comunicativo.
(Fraser y Banks, citados por Avendafio, 2013) Aldn mas, segun Malfitano, Arteaga, Romano y
Scinica (citados por De Andreis, 2012) argumentan que el neuromarketing es la base y, a su vez,
el punto de mayor importancia en el aspecto social del hombre en su papel como cliente, es el
ente que despierta el interés y, al mismo tiempo parte del universo que se pretende estudiar, para
intentarlo entender y lograr satisfacer. Por lo tanto, una vez conocida su forma de razonar y
proceder, es factible complacerlo de una mejor manera, de forma constante y permanentemente.

En consecuencia, el neuromarketing es utilizando para procurar desarrollar, enriquecer o
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restablecer la relacion de confianza de los clientes con lo que ofrece la empresa. Debe haber algo
que se tiene que admitir, y es que todo ser humano es consumidor por naturaleza; sin duda
alguna, se ha vuelto parte del “dia a dia” el tener que adquirir algin bien o servicio; por lo tanto,
trabajo contante y sin descanso para publicistas y mercaddlogos. Si los versados en mercadeo
consiguen interpretar lo que ocurre en el pensamiento o desentrafiar qué sucede en el cerebro en
el instante en que selecciona una marca, empresa, bien o servicio se pudiese edificar la marca del

futuro, y ése es el punto crucial donde se demuestra el valor que tiene el neuromarketing.

Cuadro N° 1: Uso de los Colores en el Marketing
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Color

Categorizacion

Amarillo

e Es el color de mayor impacto para la retina humana y es recordatorio de
vacaciones.

e Generacion de propuestas positivas.

e Aspectos generativos del pensamiento.

e Cubre desde un espectro logico y préctico para los suefios y promueve la
accion.

e Disminuye el color rojo y absorbe el frio del azul.

e Para elementos que se identifiquen con la seguridad personal y en las personas.

e Hace que los objetos se vean de mayor tamafio.

e Sugiere aire natural y campesino combinando naranja, verdes y marrones.

e El amarillo claro evoca productos de lecheria y los ocres productos saludables.

e Sefala la etapa de madurez (42 a 63) en la vida.

Azul

e El hombre en el occidente se viste de azul.

e Brilla por su ausencia en el reino animal y vegetal.

¢ Provee constancia y seguridad, por lo que es usado en medios de transportes y
finanzas.

e Desarrollo de metodologias, evaluacién y control.

e Determina el foco de atencion.

e Uso general para la escritura y los uniformes.

¢ Regenerador del vitalismo corporal y mental.

e Su luz disminuye la tension muscular y nerviosa.

e Adecuado para evitar la discusion, ideal para conciliaciones y es popular.

e Usado en productos de limpieza facial por su representacion con el agua.

e Sefala la etapa de vejez (63 y mas) en el ciclo de vida humano.

Verde

e Desarrollo de nuevas ideas, fomenta la creatividad, la innovacion y la vision de
futuro.

e Es accion, es una expresion de actividad.
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e Es el color mas facil de percibir por el ojo.

e Lamparas de dormitorios para procurar mayor descanso, estimula y recopila.
e Usado en casas de salud y sanatorios.

e Verde oscuro es rechazado por el 90% de la gente.

e Senala la etapa de juventud (20-42) en la vida.

e Color del ciclo vegetal, primaveral y de la fertilidad.

e Predilecto por los jovenes.

e Luces nocturnas.

e En avisos las letras violetas resaltan sobre fondos amarillos o naranjas.
Violeta e Aplicado en juguetes y cosméticos.

e Combinado con el verde produce una sensacion extrafia desagradable.

e Combinado con el oro, produce una sensacion de alto impacto y de poder.

¢ No es conveniente usar en combinacion con o sobre azul, rojo y gris.

e Festividades.

Naranja e Recomendado en ambientes de personas apaticas.
e En detergentes, jabones y blanqueadores.
e Higiene en general.

Blanco e Guia de direccion para localizar informacion.

e Es creible, da por sentado un hecho.

e Soporte de informacion necesaria para la toma de decisiones.

e No recomendable para alimentos.

e Aumenta el contraste de colores claros.

e Envases negros para mercancias selectas, de alta calidad.
e El negro connota sexualidad.

e Sefiala riesgos, peligros.

e Formula preguntas negativas.
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e El gris se asocia con a productos duraderos, fiables, de alto valor utilitario y

discretamente sofisticado.

Gris

e Papel importante en el disefio de calle.

e Su neutralidad se presta como aplicacién minimalista del color.

e Es mas usado por la mujer que por el hombre. Al hombre le atrae el maquillaje

(lapices labiales, punturas faciales, esmaltes de ufias) y la ropa de color rojo en
una mujer.

e Percepcion inicial y aporta a la decision el punto de vista emocional.

e Trasfondo de miedo, odio, ira, celos, amor.

e Combinado con el amarillo produce saciedad, hambre y estrés visual.

e Usado en las salas de cine y de teatro.

e No usado en ambiente de trabajo, porque fomenta discusiones e incrementa las

reacciones emotivas.

Fuente: Génesis Fajardo (2023)

Influencia del Neuromarketing en el Proceso de Compra

En este mismo orden de ideas, Braidot (2007, p.4) también ejemplifica que, el neuromarketing
permite definir que estimulos son los mas adecuados para causar un mayor impacto en un
cliente,el nivel de repeticién en los medios e investigar el mercado en base a lo que realmente
siente el consumidor. Por lo tanto se puede entender que el neuromarketing también es capaz de
establecerlos estimulos sensoriales de un producto o comunicacion, para satisfacer y cautivar al
consumidor. Seguidamente, se debe hacer mencion de cémo el neuromarketing puede influir en
el proceso de compra de los clientes, segin Ospina (2014, p.2), el neuromarketing es el resultado
de la necesidad tienen las empresas para entender la mente del consumidor y valerse de
informacién que sea realmente (til, evidentemente, esto conduce a gque las empresas no tomen
Unicamente los deseos del cliente para poder tomar decisiones, siendo que, se busca que en base
a lo que el consumidor desea internamente, generar los estimulos adecuados y diferenciadores,
poder actuar sobre las emociones y mente de los consumidores, para generar el previamente
mencionado impacto, que sea capaz de orientar al cliente a tomar una decisién de compra. Pero

para lograr esto, no se debe actuar enbase a lo que los clientes dicen, al contrario, se trabaja con
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el comportamiento del consumidor y las areas del cerebro que estdn ocasionando cierta

conducta.

Técnicas de Neuromarketing

Es oportuno hacer mencion y explicacion de las técnicas més relevantes a la hora de
querer hacer uso del neuromarketing como una estrategia comercial, los especialistas en el
area deberan valersede algunas de ellas, como lo puede ser, el Eye-tracking, enfocada en la
mirada del cliente y a dondese dirige la misma, con la finalidad de identificar, cuales son los
colores, disefios y otros elementos visuales que captaron la atencién del cliente, con ello se
puede mejorar los disefios de la empresa en base, a lo que realmente le Ilame la atencién al
cliente.

Seguidamente se encuentra la codificacion facial, técnica que busca recopilar
informacidn de los sentimientos y emociones de los clientes como lo son, ansiedad, disgusto,
satisfaccion, felicidad entre otras, como respuesta a algo que han visualizado, esto gracias al
analisis de las expresionesfaciles del usuario. Con esta informacion las marcas pueden hacer
mejoras en los anuncios publicitarios que realicen. Asi mismo, se hace énfasis en la
Biometria, que por medio de las frecuencias cardiacas y la respiracion de la piel, se estudia el
grado de participacion de los clientesante un estimulo y percibir si la respuesta es positiva o

negativa.

Continuando con las técnicas, se destaca también al Electroencefalograma., Método que hace
uso de las sefiales eléctricas originadas en las reinas cerebrales, para poder comprender el
compromiso que tiene el cliente con la marca y cual es su nivel de recuerdo de la misma, siendo
esta técnica costosa a comparacion de las previamente mencionadas. Finalmente se destaca a la
técnica mas costosa, siendo esta la Resonancia Magnética, esto es vendido a que le ofrece a las
empresas informacion mas completa de los aspectos emocionales de los clientes, inclusive sobre
sus recuerdos sobre la marca, valiéndose de laboratorios e instrumentos médicos, para la

correcta identificacion de todo el campo neuronal del individuo.
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Marketing one to one: Tratandose de la atencion personalizada cada uno de los clientes, a
quienesse les denomina como Unicos.

Marketing de relaciones: Busca conocer al consumidor para predecir cudles seran sus
necesidades, estableciendo una relacion de confianza.

Marketing Viral: Verificar si el cliente recibié la informacion y la compartio, asi como
identificaren que medios se compartio y en cual nivel de volumen.

Marketing dindmico: Este tipo de publicidades se adaptan y personalizan segin el

usuario,resaltando la innovacion y dinamismao.

Redes Sociales mas utilizadas

Entendiendo que son las redes sociales y cudles son las principales estrategias de
marketing que se utilizan, resulta idoneo el hacer referencia a las redes sociales de mayor

impacto del momento, en cuanto a publicidad y comunicacién con el cliente se refiere:

e Facebook: Red social especializada en la produccion y vitalizacion de contenido
audiovisual, que en la actualidad se ha dedicado en mayor medida a el comercio
digital tipo Marketplace.

e WhatsApp: Red de mensajeria de texto instantinea a nivel mundial, destacada por la
mecanica de sus chats, grupos y su adaptacion a WhatsApp Business que permite
ofrecer contenido de importancia de la marca.

e Instagram: Ofrece seguimiento a los clientes, asi como un espacio en el cual se

pueden compartir experiencias y publicidades audiovisuales.

e El marketing deportivo: es un estilo dentro del marketing que tiene como objetivo
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atraer a clientes y mejorar la imagen corporativa de la compafiia, realizando acciones
publicitarias en el sector del deporte. Ofrece multitud de posibilidades ya que existen
gran variedad de tipos de deporte y cada uno de ellos poseen una mayor o menor

repercusion.

e Deporte general: Existen multitud de anuncios publicitarios relacionados con el
deporte para que el consumidor pueda asociar los valores del mismo a la empresa.

e Competiciones deportivas: La gran mayoria de competiciones deportivas que
podemos ver a traves de la television o plataformas de streaming muestran paneles

publicitarios de diferentesmarcas.

2.3  Bases Legales

Las bases legales representan el conjunto de leyes, normas, reglamentos, regimenes y
acuerdos, tanto a nivel nacional como internacional, que rigen las actividades empresariales en
términos legales y laborales. “Las bases legales no son mas que se leyes que sustentan de forma

legal el desarrollo del proyecto” Villafranca D. (2002).

Ley de Proteccion al Consumidor y al Usuario

Articulo 38: En el comercio electrénico el proveedor debera otorgar
al consumidor o usuario la posibilidad de que pueda escoger, entre
la informacidn recolectada, aquella que no podréa ser suministrada a
terceras personas: indicar si el suministro de informacién sobre los
consumidores 0 usuario es parte integrante del modelo de negocio
del proveedor: sefialar si los consultorios o usuarios tendran la
posibilidad de limitar el uso de su informacion personal, y como la

podran limitar.
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Articulo 68: Opciones del consumidor: Si el proveedor de bienes o
servicios de una promocion, liquidacion u oferta especial no diere

cumplimiento a lo anunciado, el consumidor podrd optar entre:

a) Exigir el cumplimiento forzoso de la obligacion a cargo del
proveedor, de acuerdo al régimen general.

b) Aceptar otro bien o la prestacion de un servicio equivalente

¢) Rescindir el contrato si hubiere existido pago anticipado por parte

del consumidor.

En todos estos casos tendra derecho a reclamar una indemnizacion a
cargo del oferente, la que nopodra ser inferior a la diferencia econdémica
entre el precio del bien o del servicio objeto de la promocién u oferta y su

precio corriente.

Derecho a la informacion

Articulo 57: "Toda persona tiene derecho a expresar libremente sus
pensamientos, sus ideas u opiniones de viva voz, por escrito o
mediante cualquier otra forma de expresion, y de hacer uso para
ello de cualquier medio de comunicacién y difusion, sin que

pueda establecerse censura.”

Articulo 58: "La comunicacion es libre y plural, y comporta los
deberes y responsabilidades que indique la ley. Toda persona tiene
derecho a la informacion oportuna, veraz e imparcial, sin censura,
de acuerdo con los principios de esta Constitucion, asi como el

derecho de réplica y rectificacion cuando se vea afectada
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directamente por informaciones inexactas o agraviantes."”

Derecho a la privacidad

Articulo 60: "Toda persona tiene derecho a la proteccion de su
honor, vida privada, intimidad, propia imagen, confidencialidad y

reputacion."”

Articulo 168: "El secreto de las comunicaciones es inviolable, salvo
en los casos que establezca la ley.”

Proteccion de los consumidores

Articulo 117: "El Estado garantizard el derecho a la proteccién
contra la inflacion, la especulacion, el acaparamiento, la usura, la
cartelizacion, la competencia desleal y cualquier otra practica que
afecte el bienestar econdmico del pueblo. La ley establecera los
mecanismos necesarios que aseguren el acceso oportuno y
equitativo a los bienes y servicios, asi como la prohibicion de toda

practica que implique abuso en el ejercicio del comercio."

Articulo 117 (paragrafo segundo): "El Estado protegera a las
personas frente a las practicas que atenten contra el buen trato al
consumidor y wusuario. Los servicios de salud y de educacién
deben cumplir con los requisitos minimos de calidad que establezca

la ley."

2.4 Definicion de Términos Basicos
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Neuromarketing: Es un campo en crecimiento que utiliza técnicas de neurociencia para
comprender como el cerebro humano procesa y responde a los estimulos sensoriales relacionados
con el marketing. Al aplicar estas técnicas, las empresas pueden desarrollar estrategias mas
efectivas y personalizadas que generen una respuesta emocional positiva en el consumidor, lo
que puede mejorar el posicionamiento de un club de corredores.” (Patrick Renvoise Yy
Christophe Morin, 2007)

Marketing experiencial: ElI marketing experiencial busca crear experiencias
emocionales positivas en los clientes para fomentar su fidelidad y compromiso con la marca
(Schmitt, 1999, p. 12)

Neurociencia: La neurociencia ha proporcionado nuevas herramientas y técnicas para
comprender cémo el cerebro humano procesa y responde a los estimulos sensoriales. En el
campo del neuromarketing, estas herramientas pueden ser utilizadas para desarrollar estrategias
mas efectivas y personalizadas que generen una respuesta emocional positiva en el consumidor,

lo que puede mejorar el posicionamiento de un club de corredores. (David Eagleman, 2011)

Comercio electronico: El comercio electronico ha transformado la forma en que los
consumidores interactian con las marcas y realizan sus compras. Para mejorar el
posicionamiento de un club de corredores en linea, es importante considerar cémo los estimulos
visuales, auditivos y tactiles pueden ser utilizados para crear una experiencia de compra atractiva
y satisfactoria para el consumidor, lo que puede incluir la personalizacién de la experiencia y la

creacion de una comunidad en linea. (Susan Weinschenk, 2011).

Mercado: El mercado es un entorno dindmico y competitivo en el que las empresas
deben encontrar formas de diferenciarse y destacar. En el contexto de un club de corredores, las
estrategias de neuromarketing pueden ser utilizadas para desarrollar una comprensiéon mas
profunda de los deseos y necesidades de los corredores, lo que puede permitir a la marca ofrecer
productos y servicios mas personalizados y efectivos que generen una conexion emocional con el

consumidor. (Martin Lindstrom, 2010).

Segmentacion demografica: La segmentacion demografica es una herramienta Util para
entender las necesidades y preferencias de los consumidores, pero no debe ser el Unico factor a
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considerar en el desarrollo de estrategias de marketing efectivas. En el caso de un club de
corredores, es importante considerar factores como la personalidad del corredor, sus objetivos y

motivaciones, y su experiencia previa con el deporte. (Roger Dooley, 2013).

Posicionamiento: EIl posicionamiento de una marca es la percepcion que los
consumidores tienen de ella en relacion con sus competidores. Para mejorar el posicionamiento
de un club de corredores, es importante utilizar estrategias de neuromarketing que generen una
experiencia positiva y memorable para los corredores, lo que puede incluir la personalizacion de
la experiencia, el uso de estimulos emocionales y la creacion de una comunidad fuerte y

comprometida. (Martin Lindstrom, 2008).

Fidelizacion: La fidelizacion de clientes es el proceso de mantener a los clientes actuales
comprometidos con la marca y sus productos o servicios, a través de la creacion de relaciones

duraderas y satisfactorias. (Chen et al., 2016, p. 68)

Influencia: La influencia es un elemento clave en el marketing, ya que se refiere a la
capacidad de persuadir a los consumidores para que realicen una accién deseada. En el contexto
de un club de corredores, las estrategias de neuromarketing pueden ser utilizadas para aumentar
la influencia del club en los corredores, utilizando estimulos emocionales, sociales y cognitivos
gue generen una conexion emocional y una sensacién de pertenencia con la marca. (Robert B.
Cialdini, 2016)

Ventas: Las ventas son la vida de cualquier negocio, sin ellas, no hay ganancias, no hay

crecimiento, no hay futuro (Jeffrey Gitomer, 2011)

Estimulos: Los estimulos sensoriales pueden ser utilizados para mejorar la experiencia
del consumidor y aumentar su lealtad a la marca. En el caso de un club de corredores, es
importante considerar como los estimulos visuales y auditivos como la mdsica, los colores y los
mensajes motivacionales pueden influir en el rendimiento del corredor y su percepcién del club."
(John J. Medina, 2008)

Redes sociales: Las redes sociales han transformado la forma en que las marcas

interacttan con los consumidores, proporcionando nuevas oportunidades para la personalizacion
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y la creacion de comunidades en linea. En el contexto de un club de corredores, las estrategias de

neuromarketing pueden ser utilizadas para aumentar el engagement y la lealtad de los corredores
en las redes sociales, utilizando estimulos emocionales y sociales que fomenten la interaccion y

el compromiso con la marca. (Jonah Berger, 2013)

2.5 Cuadro de Operacion de Variables

Cuadro N° 2: Operacién de Variables
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Técnicas e

Objetivos Variables Definicion operacional Dimensiones Indicadores ) Items
instrumentos
Membresia 1
Realizar un Motivacion 2
diagnostico del Se refiere a cOmo se Informacion 4
posicionamiento encuentra un producto o Tangible Medios 5
actual del club | posicionamiento en servicio en- la mente de | Con?pra 6
VAC "Valencia ol mercado los consumidores, ya sea Emocional Influencia de los 10
Athletic's Club" actuales o potenciales, anuncios 12
en el mercado. con relacién a la Social Efectos Técnica: 13
competencia comunicacionales Encuesta
Contribucion
del neuromarketing Instrumento:
Cuestionario

Categorizar los Factores de decision
gustos y Los gustos y preferencias Tipo de informacion 3
preferencias de son las elecciones Aspecto Objetivo de 7
los potenciales Gustos y individuales y subjetivas cognitivo participacién 8
miembros del preferencias gue una persona hace en Temor a la técnica 9
club. diferentes aspectos de su | Aspecto afectivo Técnicas de 11
vida neuromarketing 14

Uso del neuromarketing
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 Nivel de la investigacion

La presente investigacion se enmarca en el nivel descriptivo, teniendo en cuenta la
definicion de Palella y Martins (2006, pag. 86) en su libro 'Metodologia de la investigacion
cuantitativa'. El propdsito de este nivel es interpretar realidades de hecho, lo cual incluye la
descripcion, registro, andlisis e interpretacion de la naturaleza actual, composicion y proceso de

los fendmenos.

Esto guarda una estrecha relacion con la investigacién que se presenta, ya que se busca
comprender la realidad actual del club de corredores VAC 'Valencia Athletic's Club' en el parque
Fernando Pefialver en cuanto a la gestién de estrategias utilizadas tanto en el desarrollo continuo
del equipo en los entrenamientos y en sus métodos para atraer nuevos miembros, como en el
ambito de las redes sociales y sus procedimientos para aumentar las métricas. Sin embargo, estas
estrategias no estan teniendo la efectividad esperada para captar clientes, lo que plantea un

problema a resolver.

Asimismo, se considera que, segun Arias (1999, pag. 48), este nivel de investigacion
consiste en la caracterizacion de un hecho, fenébmeno o grupo con el fin de establecer su
estructura o comportamiento. Como se ha mencionado anteriormente, se confirma que la
investigacion es de caracter descriptivo, ya que no altera la informacién recopilada sobre la
situaciéon actual del club VAC 'Valencia Athletic's Club' ubicado en el Parque Fernando
Pefialver. Por el contrario, la investigacion se basa en esta realidad para comprender el
comportamiento de los miembros del club, identificar las areas donde se presentan fallas o
problematicas que impiden llegar de manera efectiva al cliente, y asi disefiar estrategias de
neuromarketing en redes sociales y otras ocasiones, como actividades convocadas para acordar
las estrategias a implementar que se adapten mejor a la realidad. De esta manera, se busca

ofrecer una solucién al problema identificado.
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3.2 Tipo y disefio de la investigacion
Tipo de investigacion

Se le cataloga como investigacion de campo a la presente investigacion, teniendo en
cuenta lo que segun Arias (2006, Pag. 31) establece acerca de las investigaciones de campo. De
acuerdo con su definicion, consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos
investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o

controlar variable alguna.

En el caso del club VAC "Valencia Athletic's Club"”, ubicado en el Parque Fernando
Pefialver, se ha identificado una clara necesidad de aumentar el flujo de nuevos corredores y
maratonistas para que la organizacion pueda crecer y competir con otras empresas como
Carabobo Runners. Por lo tanto, se plantea como objetivo solucionar esta problematica mediante
la implementacion de estrategias de neuromarketing aplicadas en los medios de comunicacion,
tanto en el &mbito empresarial (B2B) como en el consumidor final (B2C), asi como en las redes

sociales.

La propuesta de neuromarketing se convierte en el elemento central de esta investigacion,
ya que se espera que genere mejoras significativas en el desempefio del modelo de negocios del
club VAC. Mediante el uso efectivo de las redes sociales y una comunicacion estratégica basada
en el neuromarketing, se busca atraer, segmentar y cautivar al cliente potencial. En consecuencia,
se plantea que el neuromarketing sera la solucion que permitird al club VAC superar los desafios

actuales y lograr un posicionamiento sélido en el mercado.

Disefio de la investigacion

Palella y Martins (2006, Pag. 95) definen el disefio de la investigacion como, la
estrategia que adopta el investigador para responder al problema, dificultad o inconveniente
planteado en el estudio. En este caso se puede indicar que el trabajo realizado se apoya en
una investigacién de campo no experimental, teniendo en cuenta que para Arias, (2006, Pag.

21) la investigacion de campo, consiste en la recoleccion de datos directamente de la realidad
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donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar variable alguna. De esta manera la
investigacion no manipula, cambia oinfluye sobre la informacion interna recopilada del club
de corredores VAC “Valencia Atlhetic’s Club” ubicado en el Parque Fernando Penalver ya
que la informacion obtenida, ser4 de utilidad para generar resultados que conduzcan al
desarrollo de las estrategias de neuromarketing en las redes sociales del club VAC “Valencia

Atlhetic’s Club” que puedan solventar la problematica queha sido planteada.

3.3 Poblacién y muestra

Poblacion

Una poblacién esta establecida por las caracteristicas que la definen. Por lo cual, el
cumulo de elementos que tenga esta caracteristica se denominaréd poblacion o universo. Siendo
asi, la poblacién seria la totalidad del fendmeno que se busca estudiar, donde cada una de las
unidades de la poblacion posee una caracteristica particular que la hace similar a las otras, la cual

se estudia y da origen a los datos de la investigacion.

La poblacion objetivo de este estudio esta constituida por los miembros activos del Club
de Corredores VAC (Valencia Athletic's Club) ubicado en Valencia, Estado Carabobo. La

poblacién total se compone de 60 personas que forman parte de este club deportivo.

En este estudio, no se consideran caracteristicas demograficas especificas, como la edad,
el género, la ubicacion geogréafica, el nivel educativo, el estado civil o la ocupacién, como
criterios de inclusién o variables relevantes para el andlisis. El enfoque de la investigacion se
centra en la propuesta de estrategias de neuromarketing para mejorar el posicionamiento en el
mercado del Club de Corredores VAC.

La seleccion de la poblacion se limita a los miembros activos del club, quienes participan
en actividades relacionadas con el running y muestran interés en el desarrollo y crecimiento del
club. Estos miembros son considerados la muestra representativa del universo poblacional

en este estudio.
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Cuando resulta impracticable medir a cada individuo de una poblacién, es necesario
obtener una muestra que pueda representarla adecuadamente. El concepto clave aqui es que el
todo puede ser comprendido a través de sus partes, lo que implica que la muestra seleccionada
puede reflejar las caracteristicas principales de la poblacion de la cual fue extraida. En este
sentido, Herndndez Sampieri, Fernandez y Baptista (2010) definen la muestra como un grupo
mas pequefio dentro de la poblacion del cual se recopilan los datos, y se espera que sea

representativo de la poblacién en su conjunto (p. 173).

Muestra
La muestra utilizada en este estudio se basa en el principio de que el todo estd
representado por sus partes. Por lo tanto, se ha seleccionado cuidadosamente para expresar las
caracteristicas que definen al universo del cual fue extraida, lo cual indica que es representativa.
Siguiendo esta premisa, Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista (2010) definen la muestra
como "un subgrupo de la poblacion del cual se recolectan los datos y debe ser representativo de
ésta” (p. 173).

El tamafio de la muestra utilizado en este estudio fue de 37 participantes. En términos de
representatividad, la muestra fue cuidadosamente seleccionada para reflejar la composicion de la
poblacién en términos de edad y sexo. Sin embargo, es importante destacar que otras
caracteristicas como raza, ubicacion geogréafica, ocupacion, religion u orientacion sexual no
fueron consideradas en este proceso de seleccion. Por lo tanto, aunque la muestra fue
representativa en ciertos aspectos, no se puede afirmar que sea totalmente representativa de la

poblacién en su totalidad.

El proceso de seleccion de los participantes implico seleccionar al azar a 37 miembros del

club de running de Valencia "VAC" de entre un total de 60 miembros. Esto garantizo la
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aleatoriedad en la seleccion y contribuyo a la representatividad de la muestra en términos de

edad y sexo.

La muestra se utilizd con el prop6sito de diagnosticar el posicionamiento del club de
running, categorizar los gustos y preferencias de los posibles socios, y disefiar estrategias de
neuromarketing para mejorar el posicionamiento del club. Los resultados del estudio revelaron
que el club estaba bien posicionado para aquellos socios que buscan un entorno de running
desafiante y solidario, asi como para aquellos interesados en actividades sociales y participacion
comunitaria. Sin embargo, el estudio sugirié que el club podria mejorar su posicionamiento al
centrarse en socios que buscan un entorno competitivo para correr, asi como en aquellos

interesados en la salud y el bienestar.

Estos resultados son valiosos para el club, ya que pueden ser utilizados para mejorar su
posicionamiento y atraer nuevos socios. El club puede utilizar los resultados para desarrollar
campafas de marketing dirigidas a posibles socios interesados en las fortalezas especificas del
club. Ademas, los hallazgos del estudio pueden ser utilizados para disefiar nuevos programas y
servicios que satisfagan las necesidades de los posibles socios, brindandoles una experiencia mas

satisfactoria y relevante.

Cabe destacar que la fecha en que se llevo a cabo la muestra fue el 14 de mayo de 2023.
Esta informacion temporal es importante para contextualizar el estudio y comprender la

relevancia de los resultados en relacion con el momento en que se realizé la investigacion.

3.4 Técnica e instrumento de recoleccién de datos

Para el desarrollo del trabajo de grado, se utilizaron métodos de recoleccion de datos
como encuestas con preguntas cerradas. Estas técnicas permitieron obtener y organizar los
resultados de la investigacion. Segun Arias (2004), una tecnica se refiere al procedimiento o
forma particular de obtener informacién o datos. En este caso, se elaboré un cuestionario para

aplicar una encuesta, dado que se trata de una investigacién de campo.
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Segun Hurtado de Barrera (2000), las técnicas de recoleccion de datos comprenden los
métodos y recursos que posibilitan al investigador obtener la informacion necesaria para
responder a su pregunta de investigacion. Los instrumentos, por su parte, establecen parametros e
instrucciones que guian al investigador hacia informacion especifica y evitan que se desvie del
punto de interés. Los instrumentos indican qué preguntas hacer, con qué contenido, cuando y en
qué situaciones debe observar. Mientras la técnica indica como se recopila la informacion, el

instrumento indica qué informacion seleccionar.

El instrumento resume el trabajo previo de la investigacion, seleccionando datos que
corresponden a los indicadores, variables y conceptos utilizados. Ademas, representa el disefio
concreto seleccionado para el trabajo. Una construccion adecuada de los instrumentos de
recoleccion de datos permite que la investigacion logre una correspondencia necesaria entre

teoria y realidad.

Para recopilar la informacion necesaria y sustentar la propuesta, se utilizé un analisis
descriptivo. Para desarrollarlo, se estudié un marco tedrico que determiné los factores a evaluar,
obteniendo informacidn sobre los temas relevantes para la investigacion y las variables a estudiar

(Hern&ndez Sampieri y otros, 2010).

Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos consisten en un conjunto organizado
de procedimientos utilizados durante el proceso de recoleccién. Esto permite al investigador
registrar la informacion necesaria, la cual posteriormente se procesa para extraer conclusiones y

recomendaciones.

En el caso de este trabajo de grado, se llevd a cabo un anélisis descriptivo mediante un
cuestionario con preguntas cerradas. Aunque la herramienta se compuso principalmente de

preguntas cerradas, se asigno una seccién para recopilar datos a través de preguntas abiertas.

Una vez determinado el analisis descriptivo necesario para la investigacion, se decidio

que las preguntas incluidas en la herramienta de recoleccion de datos fueran:
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Preguntas cerradas: Se ofrecieron respuestas predeterminadas para que los encuestados
elijan.

Preguntas de opcion multiple: Se ofrecieron opciones de respuesta y se pidid
seleccionar una de las alternativas proporcionadas.

Preguntas dicotémicas: Los encuestados pueden responder Unicamente a dos
alternativas de respuesta.

Preguntas policotomicas: Los encuestados pueden responder a cada afirmacion en tres o

mas alternativas de respuesta.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Analisis e interpretacion de resultados

En el presente capitulo se presentan los resultados obtenidos de la aplicacién de las técnicas

seleccionadas que permitiran realizar el diagnostico de la situacion actual del Club de Corredores

“VAC”, cuyos resultados seran expuestos en una matriz FODA, para poder identificar las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas existentes

Fase I: Diagnostico de la situacion actual del Valencia Atlhetic's Club en cuanto al

posicionamiento en el mercado en Valencia - Estado Carabobo.

A continuacion se presentan los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas, mediante

la utilizacion de tablas, graficos e interpretacion de los mismos.

4.1.1 Analisis e interpretacion de los resultados de la encuesta.

1. ¢ Cuanto tiempo llevas siendo socio del Valencia Athletic Club?

Tabla N° 1: Membresia

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Menos de 6 meses 2 5%
6 meses a 1 afio 10 27%
1 afo a 2 afios 7 19%
Mas d e 2 afios 18 49%
TOTAL 37 100%

Grafico N° 1: Membresia
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Andlisis:

& Menos de 6 meses
6 meses a 1 afio
i1 afio a 2 afios

| Mas de 2 afios

Basado en los datos proporcionados, el 5% de los socios se unié al club en los Gltimos 6 meses,

mientras que el 27% ha estado afiliado durante un periodo que va desde 6 meses hasta 1 afio.

Ademas, el 19% de los socios ha estado afiliado entre 1 y 2 afios, y el 49% ha sido parte del club

por mas de 2 afos.

2. ¢ Qué te motivé a unirte al Valencia Athletic Club?

Tabla N° 2: Motivacion

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
ueria ser parte de una
Q ) P 6 16%
comunidad de corredores.
ueria entrenar por salud
Q ) P y 8 22%
bienestar.
Queria competir en carreras. 10 27%
Otros 13 35%
TOTAL 37 100%

Grafico N° 2: Motivacién
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Andlisis:

Las encuestas realizadas arrojaron como resultado que el 16% de los miembros se uni6 al club
con el objetivo de formar parte de una comunidad de corredores. Ademas, el 22% de los socios
se unio al club con el propdsito de entrenar para mejorar su salud y bienestar. Esto indica que el
club brinda oportunidades para la actividad fisica y el cuidado personal. Por otro lado, el 27% de
los socios se unio6 al club con el objetivo de participar en carreras y competencias. Ademas, el
35% de los socios indicd otras motivaciones para unirse al club, aunque no se especificaron en el

grafico proporcionado. Esto sugiere que existen diversas razones personales que pueden influir

en la decision de unirse al Valencia Athletic Club.

® Queria ser parte de una
comunidad de corredores.

& Queria entrenar por salud y
bienestar.

i Queria competir en carreras.

® Otros

3. ¢Cual es tu principal objetivo al participar en actividades de running dentro del

Valencia Athletic Club?

Tabla N° 3: Objetivo

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Para mejorar mi condicién
. 12 33%
fisica.
Perder peso. 2 5%
Para competir en carreras. 3 8%
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Socializar con otros
6 16%
corredores.
Otros 14 38%
TOTAL 37 100%

Fuente: Génesis Fajardo (2023)

Grafico N° 3: Objetivo

& Para mejorar mi condicion
fisica.

| Perder peso.

i Para competir en carreras.

® Socializar con otros corredores.

i Otros

Andlisis:

Las encuestas realizadas arrojaron como resultado que el 33% de los participantes tienen como
principal objetivo mejorar su condicion fisica, el 16% de los participantes menciond que su
principal objetivo es socializar con otros corredores, solo el 5% de los participantes menciono la
pérdida de peso como su objetivo principal al participar en actividades de running, el 8% de los
participantes tiene como objetivo principal competir en carreras. ElI 38% de los participantes
indico otros objetivos que no se especificaron en el grafico proporcionado. Esto sugiere que hay
una variedad de motivaciones y metas individuales que influyen en la participacion en
actividades de running dentro del Valencia Athletic Club.

4. ¢ Has recibido informacion sobre la realizacién de eventos o productos relacionados a

través del Valencia Athletic Club?
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Tabla N° 4: Informacion

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si. 34 92%
No. 3 8%
TOTAL 37 100%

Grafico N° 4: Informacion

Andlisis:

Fuente: Génesis Fajardo (2023)

HSi.

E No.

El gréafico revela que el 92% de los socios ha recibido informacion sobre eventos y productos a

través del club y el 8% de los socios indico que no ha recibido informacion sobre eventos o

productos relacionados a través del club.

5. ¢A través de que medio te enteraste de las promociones o eventos relacionados con el

running?

Tabla N° 5: Medios

ALTERNATIVA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

39




A través de las redes sociales
_ ) 32 82%
del Valencia Athletic Club.
A través del boca a boca. 2 5%
Otros 3 8%
TOTAL 37 100%

Fuente: Génesis Fajardo (2023)

Grafico N° 5: Medios

H A través de las redes sociales
del Valencia Athletic Club.

H A través del boca a boca.

u Otros

Andlisis:

Segun el gréafico proporcionado, se observa que la mayoria de las personas se enteran de las
promociones o eventos relacionados con el running a través de las redes sociales del Valencia
Athletic Club, representando un 87% del total de respuestas. En contraste, un pequefio porcentaje
de personas, equivalente al 5%, se enteran de estas promociones 0 eventos a través del boca a
boca. Esto sugiere que existe cierta comunicacion informal entre las personas que practican
running, donde comparten informacién sobre oportunidades relacionadas con este deporte.
Ademas, un 8% de los encuestados indicaron que utilizan otros medios para enterarse de las

promociones o eventos de running.

6. ¢ Has comprado productos especificos para corredores en los ultimos meses?

Tabla N° 6: Compra
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ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si. 35 95%
No. 2 5%
TOTAL 37 100%

Grafico N° 6: Compra

Andlisis:

Fuente: Génesis Fajardo (2023)

HSi
M No.

Un 95% de los encuestados respondié que si han comprado productos especificos para

compradores y el 5% respondi6 que no han comprado productos especificos para corredores.

7. ¢ Qué factores influyeron en su decision de compra?

Tabla N° 7: Factores de decision

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Precio. 20 54%
Calidad. 8 22%
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Marca. 4 11%

Otros 5 13%

TOTAL 37 100%

Fuente: Génesis Fajardo (2023)

Grafico N° 7: Factores de decision

H Precio.
H Calidad.
M Marca.

® Otros

Andlisis:

Segun los datos proporcionados, se puede analizar que existen varios factores que influyeron en
la decisidn de compra de los encuestados. El factor méas destacado es el precio, ya que el 54% de
los encuestados menciond que este fue un elemento determinante en su decision de compra. En
segundo lugar, se encuentra la calidad, que fue mencionada por el 22% de los encuestados. Un
11% de los encuestados mencionaron que la marca fue un factor influyente en su decisién de
compra. Ademas, un 13% de los encuestados mencionaron otros factores que influyeron en su

decision de compra.

8. ¢Qué tipo de informaciéon o contenido te gustaria recibir como corredor dentro del
Valencia Athletic Club para mejorar tu experiencia?

Tabla N° 8: Tipo de informacién
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ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Informacion sobre
o 6 16%
préximas carreras.
Consejos de entrenamiento. 9 24%
Consejos de nutricion. 9 24%
Consejos para la
y _ 1 3%
prevencion de lesiones.
Otros 12 33%
TOTAL 37 100%

Grafico N° 8: Tipo de informacién

Andlisis:

Fuente: Génesis Fajardo (2023)

® Informacién sobre proximas

carreras.

H Consejos de entrenamiento.
i Consejos de nutricién.

® Consejos para la prevencion de

lesiones.

i Otros

Segun las respuestas proporcionadas, se puede determinar qué tipo de informacién o contenido

los corredores dentro del Valencia Athletic Club desearian recibir para mejorar su experiencia.

Un 16% de los encuestados expreso su interés en recibir informacién sobre proximas carreras.

Un 24% de los encuestados menciond que les gustaria recibir consejos de entrenamiento. De

manera similar, otro 24% de los encuestados manifesto su interés en recibir consejos de nutricién

y un pequefio porcentaje del 3% menciono que les gustaria recibir consejos para la prevencién de

lesiones. Finalmente, un 33% de los encuestados selecciond la opcion "Otros". Esto indica que
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hay una variedad de temas adicionales que los corredores pueden considerar relevantes para

mejorar su experiencia.

9. ¢ Alguna vez has notado que los mensajes promocionales o0 anuncios del Valencia Athletic
Club te han influenciado para participar en un evento o comprar un producto relacionado

con el running?

Tabla N° 9: Influencia de los anuncios

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si. 31 84%
No. 6 16%
TOTAL 37 100%

Fuente: Génesis Fajardo (2023)

Grafico N° 9: Influencia de los anuncios

# Si, me han influido los
mensajes promocionales o
publicitarios del Valencia
Athletic Club.

i@ No, no me han influenciado los
mensajes promocionales o
publicitarios del Valencia
Athletic Club.

Analisis:

Segun los datos proporcionados, se puede observar que la mayoria de los encuestados, un 84%,
afirma que los mensajes promocionales o anuncios del Valencia Athletic Club han influido en su

decision de participar en un evento o comprar un producto relacionado con el running. Por otro
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lado, el 16% restante de los encuestados indic6 que los mensajes promocionales o publicitarios

del Valencia Athletic Club no les han influido en su decision.

10. ¢Que te parece la idea de aplicar técnicas de neuromarketing dentro del Valencia

Athletic Club para mejorar las estrategias de comunicacion y promocion?

Tabla N° 10: Técnicas de neuromarketing

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Pienso que es una gran
) 27 73%
idea.
No estoy seguro si es una
) 3 8%
buena idea.
Creo que es una mala idea. 7 19%
TOTAL 37 100%

Grafico N° 10: Técnicas de neuromarketing

Andlisis:

Fuente: Génesis Fajardo (2023)

M Pienso que es una gran idea.

# No estoy seguro si es una buena
idea.

i Creo que es una mala idea.

Segun los resultados obtenidos, se puede observar que la mayoria de los encuestados, un 73%,

considera que aplicar técnicas de neuromarketing dentro del Valencia Athletic Club para mejorar
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las estrategias de comunicacion y promocion es una gran idea. Esto indica que existe un alto
grado de aceptacion y optimismo hacia la utilizacion de estas tecnicas para aumentar la
efectividad de las estrategias de marketing y promocion del club. Por otro lado, un 8% de los
encuestados expreso incertidumbre sobre si la aplicacion de técnicas de neuromarketing es una
buena idea. Esta respuesta sugiere que existe cierta falta de conocimiento o comprension acerca
de las implicaciones y beneficios potenciales de utilizar estas técnicas en el contexto del
Valencia Athletic Club. Sin embargo, un 19% de los encuestados considera que aplicar técnicas
de neuromarketing dentro del club es una mala idea. Las razones detras de esta opinidén pueden
variar y podrian estar relacionadas con preocupaciones éticas, la percepcién de manipulacion o

desconfianza hacia este tipo de enfoque.

11. ¢Crees que el uso del neuromarketing podria influir en tu participacion en eventos del
Valencia Athletic Club o en tu decision de comprar un producto relacionado con el

running?

Tabla N° 11: Uso del neuromarketing

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si. 32 86%
No. 5 14%
TOTAL 37 100%

Fuente: Génesis Fajardo (2023)

Gréfico N° 11: Uso del neuromarketing
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M Si.

E No.

Andlisis:

Segun los resultados de la encuesta, se puede observar que la mayoria de los encuestados, un
86%, cree que el uso del neuromarketing podria influir en su participacion en eventos del
Valencia Athletic Club o en su decisidn de comprar un producto relacionado con el running. Por
otro lado, un 14% de los encuestados no cree que el neuromarketing pueda influir en su
participacion en eventos del Valencia Athletic Club ni en su decision de comprar un producto

relacionado con el running.

12. ¢ Tienes alguna inquietud o temor relacionado con la aplicacion del neuromarketing en
el ambito deportivo dentro del VValencia Athletic Club?

Tabla N° 12: Temor al neuromarketing

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si. 1 3%
No. 36 97%
TOTAL 37 100%

Fuente: Génesis Fajardo (2023)
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Gréfico N° 12: Temor al neuromarketing

3%

M Si.

E No.

Andlisis:

Segun los resultados de la encuesta, se puede observar que la gran mayoria de los encuestados,
un 97%, no tiene preocupaciones o temores relacionados con la aplicacion del neuromarketing en
el &mbito deportivo dentro del Valencia Athletic Club. Sin embargo, un pequefio porcentaje, el
3%, expresd preocupacion de que el neuromarketing pueda ser utilizado para manipular a las
personas. Estas preocupaciones pueden estar relacionadas con la percepcién de que las técnicas
de neuromarketing pueden aprovecharse de los procesos mentales y emocionales de las personas

para influir en sus decisiones sin su conocimiento o consentimiento pleno.

13. ¢ Qué aspectos cree que se pueden mejorar en la comunicacion y promocion del
Valencia Athletic Club?

Tabla N° 13: Efectos de comunicacion

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
La frecuencia de la
L 5 14%
comunicacion.
El contenido de la
6 16%

comunicacion.
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Los canales utilizados

o 4 11%

para la comunicacion.

Todos los anteriores 22 59%
TOTAL 37 100%

Grafico N° 13: Efectos de comunicacién

Andlisis:

Fuente: Génesis Fajardo (2023)

H La frecuencia de la
comunicacion.

H El contenido de la
comunicacion.

i Los canales utilizados para la
comunicacion.

H Todos los anteriores

Segun los resultados de la encuesta, se puede observar que la mayoria de los encuestados, un

59%, considera que todos los aspectos mencionados pueden mejorarse en la comunicacion y

promocién del Valencia Athletic Club. Un 14% de los encuestados considera que la frecuencia

de la comunicacién es un aspecto que se puede mejorar. Por otro lado, un 16% de los

encuestados sefiala que el contenido de la comunicacion puede mejorarse. Un 11% de los

encuestados menciona que los canales utilizados para la comunicacién pueden mejorarse.

14. ; Como crees que podria contribuir el neuromarketing a mejorar la comunicacion y

promocion del Valencia Athletic Club?

Tabla N° 14: Contribucion del neuromarketing




ALTERNATIVA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

El neuromarketing podria
ayudar al Valencia Athletic
Club a comprender mejor
las motivaciones de los
socios y clientes

potenciales.

15

41%

El neuromarketing podria
ayudar al Valencia Athletic
Club a desarrollar
estrategias de
comunicacion y promocion

mas efectivas.

13

35%

El neuromarketing podria
ayudar al Valencia Athletic
Club a aumentar la

afiliacion.

24%

TOTAL

37

100%

Grafico N° 14: Contribucion del neuromarketing
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® El neuromarketing podria
ayudar al Valencia Athletic
Club a comprender mejor las
motivaciones de los socios y
clientes potenciales.

® El neuromarketing podria
ayudar al VValencia Athletic
Club a desarrollar estrategias de
comunicacién y promocion mas
efectivas.




Andlisis:

Segun los resultados de la encuesta, se pueden identificar tres formas en las que el
neuromarketing podria contribuir a mejorar la comunicacion y promocién del Valencia Athletic
Club, segun la percepcion de los encuestados. En primer lugar, un 41% de los encuestados
considera que el neuromarketing podria ayudar al club a comprender mejor las motivaciones de
los socios y clientes potenciales. En segundo lugar, un 35% de los encuestados reconoce que el
neuromarketing puede ser una herramienta valiosa para desarrollar estrategias de comunicacion y
promocion mas efectivas. En tercer lugar, un 24% de los encuestados ve el potencial del

neuromarketing para aumentar la afiliacion al Valencia Athletic Club.

Fase 1l: ldentificacion de los elementos mejorables mediante el estudio de los factores

internos y externos de Valencia Atlhetic's Club.

Para el desarrollo de esta fase se implementd una observacién estructurada mediante indicadores
que permitieron evaluar aspectos relevantes de Valencia Atlhetic's Club. Asi como también se
realizd una entrevista a los directivos para determinar el posicionamiento actual y la proyeccion a
futuro de la organizacion. Ademas se desarrolla una matriz FODA a partir del anélisis interno y

externo de la organizacion.
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OBSERVACION

A continuacion se muestra los resultados obtenidos durante el proceso de observacion, realizado

dentro de las instalaciones de Valencia Atlhetic's Club el 14 de mayo de 2023

Cuadro N° 3: Observacion

Indicadores Deficiente Regular Bueno Excelente
Instalaciones X
Calidad de
X

Atencion al Cliente

Fachada externa X

Mantenimiento

X
(higiene, orden)

Organizacion X
Equipos Médicos X

Herramientas

Publicitarias

Fuente: Génesis Fajardo (2023)

Analisis:

En el cuadro de observacion se pudo constatar que las instalaciones del Valencia
Athletic's Club son de buena calidad. La atencion al cliente se destaca por su excelente nivel,
mientras que la fachada externa del club es atractiva y satisfactoria. Se pudo apreciar un
mantenimiento y orden adecuados, lo que contribuye a generar una impresion positiva del lugar.
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Ademas, se evidencid una organizacion efectiva en todas las areas del club. El equipo médico
demuestra ser competente. Sin embargo, se observé que las herramientas publicitarias utilizadas

por el club son de calidad regular.

53



FODA

amenazas de la institucion.

Cuadro N° 4: FODA

Para el diagnostico del entorno interno y externo del Valencia Atlhetic's Club, se presenta un

cuadro de analisis FODA, el cual consiste en evaluar las debilidades, oportunidades, fortalezas y

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

Posible falta de conocimiento sobre el
neuromarketing y como aplicarlo de
manera efectiva.

Recursos limitados para implementar
estrategias de neuromarketing en las
redes sociales y servicios presenciales.
Posible falta de diversidad en las ofertas
y actividades del club.

Dependencia en gran medida de los
eventos y actividades presenciales para
atraer a los miembros.

Posibles barreras para la participacion
de nuevos corredores debido a factores
conciencia 0

como la falta de

competencia de otros clubes.

Creciente interés en el running y el
deporte en general en la comunidad.
Posibilidad de segmentar y comprender
mejor las preferencias y gustos de los
corredores potenciales a través del
neuromarketing.

Uso de las redes sociales como una
plataforma efectiva para llegar a una
audiencia més amplia y promocionar las
actividades del club.

Potencial para establecer alianzas
estratégicas con marcas deportivas,
patrocinadores o instituciones locales.
Posibilidad de ofrecer programas y
servicios personalizados basados en las

preferencias de los corredores.

FORTALEZAS

AMENAZAS
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Reconocimiento y presencia actual del
Club de Corredores "VAC" en el
mercado local.

Experiencia y conocimiento en la
organizacion de eventos y actividades
para corredores.

Acceso a una ubicacion privilegiada en
el Parque Fernando Pefalver para
actividades deportivas.

Base de miembros existente y lealtad de
algunos corredores.

Potencial para crear experiencias unicas

y emocionantes para los miembros del

Competencia de otros clubes de
corredores que ofrecen  servicios
similares en el area.

Limitaciones de presupuesto y recursos
para implementar estrategias de
neuromarketing efectivas.

Cambios en las tendencias o
preferencias de los corredores que
podrian afectar la demanda de servicios
del club.

Posible resistencia o falta de interaccion
en las redes sociales por parte de los
corredores potenciales.

Posibles obstaculos éticos o legales en

club. el uso de técnicas de neuromarketing
para influir en las decisiones de los
corredores.
Fuente: Génesis Fajardo (2023)
Anélisis:

A través de este cuadro se puede observar de manera detallada los factores internos
representados por las fortalezas y debilidades, los cuales son controlables por la organizacion y
los factores externos representados por las oportunidades y amenazas, los cuales no dependen
directamente de la misma. Mediante la matriz FODA se determin6 que una de las fortalezas
principales como su reconocimiento y presencia en el mercado local, experiencia en la
organizacion de eventos, acceso a una ubicacion privilegiada, una base de miembros existente y
potencial para crear experiencias unicas. Esto le brinda una ventaja competitiva en el mercado y
la capacidad de ofrecer actividades atractivas para los corredores. Las oportunidades
identificadas incluyen el creciente interés en el running y el deporte en general, el uso del
neuromarketing para comprender mejor las preferencias de los corredores, el uso efectivo de las

redes sociales como plataforma de promocion y la posibilidad de establecer alianzas estratégicas
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con marcas deportivas, patrocinadores o instituciones locales. Estas oportunidades pueden
ayudar al club a ampliar su base de miembros y mejorar su alcance y visibilidad. Sin embargo, el
club también enfrenta debilidades como la falta de conocimiento sobre el neuromarketing y
recursos limitados para implementar estrategias en las redes sociales y servicios presenciales.
Ademas, la posible falta de diversidad en las ofertas y actividades del club y la dependencia de
los eventos y actividades presenciales pueden limitar su capacidad para atraer a una audiencia

mas amplia.

En términos de amenazas, se destaca la competencia de otros clubes de corredores que
ofrecen servicios similares en el &rea, las limitaciones de presupuesto y recursos, los posibles
cambios en las tendencias o preferencias de los corredores que podrian afectar la demanda de
servicios del club, la posible resistencia o falta de interaccion en las redes sociales por parte de
los corredores potenciales y posibles obstaculos éticos o legales en el uso de técnicas de

neuromarketing.
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CAPITULO V

LAPROPUESTA

5.1. Presentacion de la propuesta

A traveés de la presente propuesta, se desarrollarén las estrategias adecuadas para lograr el
posicionamiento en el mercado del club de corredores "VAC" (Valencia Athletic's Club).
Cumpliendo asi, con el objetivo final de esta investigacion, establecido de la siguiente manera:
"Disefiar estrategias de neuromarketing para mejorar el posicionamiento en el mercado del club
de corredores 'VAC' Valencia Athletic's Club™.

Para establecer estas estrategias, se aplicara la metodologia de la mezcla de mercadeo de
servicios, adaptandola al enfoque de neuromarketing. Esta metodologia se compone de cuatro
etapas fundamentales: Andlisis, Adaptacion, Activacion y Auditoria, las cuales se detallan a

continuacion:

5.1.1 Andlisis:

En esta etapa, se llevard a cabo un andlisis exhaustivo de diversos aspectos relacionados
con el mercado del club de corredores "VAC" y su entorno. Esto incluira:

e Analisis del medio ambiente externo: Se investigaran las tendencias y condiciones del
mercado local de Valencia, identificando oportunidades y amenazas que puedan afectar
el posicionamiento del club.

e Investigacion de mercados: Se realizaran encuestas y entrevistas a los miembros del club
y a potenciales clientes, con el objetivo de detectar demandas no satisfechas y
posibilidades de mercado.

e Evaluacion de la satisfaccion de la poblacién en relacion a las necesidades de salud: Se

determinaréa el nivel de satisfaccion de la poblacion en cuanto a los servicios ofrecidos
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por el club, con el fin de identificar qué servicios tienen mayor demanda y poder

ofrecerlos de manera atractiva.

5.1.2 Adaptacion

En esta etapa, se adaptaran las estrategias de neuromarketing a las necesidades y

caracteristicas del club de corredores "VAC". Esto incluira:

e Diseflo de materiales promocionales basados en principios de neuromarketing: Se
utilizardn técnicas de disefio gréfico y visual que generen una respuesta emocional
positiva en los corredores y potenciales clientes.

e Personalizacion de la experiencia del corredor: Se segmentara la audiencia en funcion de
caracteristicas y preferencias individuales, y se disefiaran experiencias personalizadas en
eventos, entrenamientos y servicios del club.

e Optimizacion de la comunicacion de la marca en las redes sociales mediante
neuromarketing: Se utilizaran estrategias de storytelling y generacion de contenido

emocionalmente relevante para captar la atencion de los usuarios en las redes sociales.

5.1.3 Activacién

En esta etapa, se pondran en marcha las estrategias propuestas, con el objetivo de dar a
conocer el club de corredores "VAC" y atraer a un mayor numero de corredores y clientes

potenciales. Las actividades a realizar incluiran:

e Implementacion de las estrategias en las redes sociales del club y en los servicios
presenciales.

e Seguimiento y medicion de los resultados obtenidos para evaluar la efectividad de las
estrategias de neuromarketing implementadas.
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5.1.4 Auditoria

En esta etapa, se llevard a cabo una evaluacion y control de las estrategias de neuromarketing

implementadas en el club de corredores "VAC". Esto incluira:

e Andlisis interno del cumplimiento y ejecucion de las estrategias: Se realizara una
evaluacion interna para verificar si las estrategias de neuromarketing se estan
implementando de acuerdo a lo planeado y si se estdn cumpliendo los objetivos
establecidos.

e Evaluacion del nivel de cumplimiento de metas y redisefio de la estrategia: Se analizaré el
grado de cumplimiento de las metas propuestas y se realizaran ajustes o redisefios en las
estrategias en caso necesario.

e Evaluacion del impacto en la competencia: Se evaluaran las respuestas y reacciones de la
competencia ante las estrategias de neuromarketing implementadas, con el fin de tomar

acciones en consecuencia.

5.2 Justificacién de la Propuesta

La presente propuesta representa una herramienta necesaria para el Valencia Athletic's
Club (VAC), ya que es un club de corredores que busca mejorar su posicionamiento en el
mercado. En un contexto altamente competitivo, es fundamental que el VAC utilice estrategias
de neuromarketing para captar y fidelizar a un publico cada vez mas exigente. Ademas, el
neuromarketing ofrece la oportunidad de generar una conexion emocional mas profunda con los

corredores y de diferenciarse de la competencia.

5.3 Objetivos de la Propuesta

5.3.1 Objetivo General de la Propuesta
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Aplicar las estrategias de neuromarketing propuestas al Valencia Athletic's Club (VAC)

para mejorar su posicionamiento en el mercado y aumentar su atractivo entre los corredores.

5.3.2 Objetivos Especificos de la Propuesta

Dar a conocer al mercado el Valencia Athletic's Club (VAC) y los servicios que ofrece,

resaltando su reputacion, recursos y oportunidades de crecimiento para los corredores.

e Atraer corredores de alto nivel al club mediante el uso de técnicas de neuromarketing que
transmitan de manera efectiva los beneficios de unirse a la organizacion y dejar el
nombre del club en alto.

e Incrementar la participacion de los corredores existentes y mejorar su fidelizacion a
través de estrategias basadas en la comprension de los procesos cerebrales y la
generacion de empatia.

e Aumentar la visibilidad del Valencia Athletic's Club (VAC) utilizando el neuromarketing
como herramienta para llegar a un pablico méas amplio y destacar sus fortalezas en el

mercado.

5.4 Ventajas y Beneficios de la Propuesta

La ventaja de la presente propuesta es que permitird al Valencia Athletic's Club (VAC)
superar las limitaciones actuales en su posicionamiento en el mercado y destacarse entre la
competencia. Al implementar estrategias de neuromarketing, el club podréa generar una conexion
emocional méas profunda con los corredores, aumentar su participacion y fidelizacion, y mejorar

su reputacion y reconocimiento en el ambito deportivo. Como principales beneficios, se esperan:

¢ Incremento de la participacion de corredores y membresias en el club.

e Mejora del posicionamiento y visibilidad del VValencia Athletic's Club (VAC) en el
mercado.

e Mayor apoyo Y desarrollo para los corredores talentosos mediante estrategias que generen
empatia y respaldo financiero.

e Atraccion de patrocinadores y donantes interesados en apoyar a los atletas del club.
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e Generacion de una experiencia sensorial positiva durante los eventos y entrenamientos
del club, gracias a técnicas de neuromarketing.

5.5 Desarrollo de la Propuesta

Las estrategias que se proponen a continuacion tienen como objetivo cumplir con los
objetivos establecidos en la presente investigacion y mejorar el posicionamiento del Valencia
Athletic's Club (VAC) en el mercado mediante el uso de técnicas de neuromarketing.

5.5.1 Identificacién de emociones y valores

Esta estrategia consiste en realizar una investigacion exhaustiva para comprender las
emociones y valores que motivan a los atletas y al publico objetivo del club. Se llevaran a cabo
estudios y analisis de mercado para identificar las necesidades emocionales de los atletas y cémo
se relacionan con la marca del club. Se investigaran aspectos como la pasion por el deporte, el
sentido de pertenencia, la superacion personal y los valores asociados al club. Con esta
informacién, se disefiardn mensajes y contenido que generen una conexion emocional Yy

refuercen la identificacién con el VValencia Athletic's Club.

5.5.2 Disefio de experiencias sensoriales

En esta estrategia, se busca crear experiencias sensoriales positivas durante los eventos y
entrenamientos del club. Se utilizaran elementos como la musica, los colores y los aromas de
manera estratégica para estimular las emociones y crear asociaciones positivas con la marca del
club. Por ejemplo, se seleccionaran canciones energéticas y motivadoras para los momentos de
calentamiento, se utilizaran colores que transmitan energia y entusiasmo en los espacios del club,
y se podran utilizar aromas frescos y revitalizantes en areas especificas. El objetivo es generar

emociones positivas y una experiencia memorable para los atletas y el pablico.
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5.5.3 Uso del storytelling

El storytelling consiste en utilizar historias poderosas y emocionantes para comunicar la
mision, valores y logros del Valencia Athletic's Club. Se crearan narrativas que generen empatia
y conexiéon emocional con el publico, destacando las historias de éxito de los atletas, los
momentos emocionantes de competencia y los valores que el club promueve. Estas historias se
podran compartir a través de diferentes canales, como redes sociales, videos y eventos del club,

con el objetivo de aumentar el compromiso y la lealtad de los seguidores hacia el club.

5.5.4 Personalizacién de la comunicacion

Esta estrategia se enfoca en adaptar los mensajes, ofertas y contenido a las preferencias
individuales de los atletas y seguidores del club. Se recopilara informacién sobre las preferencias
y caracteristicas de cada atleta y se utilizara para ofrecer comunicaciones personalizadas. Por
ejemplo, se podran enviar correos electronicos con recomendaciones de entrenamiento
especificas para cada atleta, o se podran segmentar los contenidos en las redes sociales de
acuerdo a los intereses individuales. La personalizacion de la comunicacion generara resonancia

y un mayor compromiso por parte de los atletas y seguidores.

5.5.5 Uso de imagenes y videos impactantes

Esta estrategia se basa en seleccionar imagenes y videos gue tengan un impacto visual y
emocional en el publico objetivo. Se buscaran imagenes y videos de alta calidad que transmitan
la pasidn, la dedicacion y el espiritu competitivo del Valencia Athletic's Club. Estas imagenes y
videos se utilizardn en las redes sociales, el sitio web del club, publicidades y material
promocional. El objetivo es captar la atencion del publico y generar una respuesta emocional que

fortalezca la conexion con el club.

5.5.6 Uso de la neurociencia en el disefio de productos y servicios
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Esta estrategia implica aplicar los principios de la neurociencia en el disefio de productos
y servicios del Valencia Athletic's Club. Se realizaran investigaciones para comprender como el
cerebro de los atletas y los seguidores responde a diferentes estimulos y experiencias. Con base
en estos hallazgos, se ajustardn aspectos como la presentacion de los productos del club, la
experiencia en el estadio, la interaccion en las redes sociales y otros elementos relevantes. El
objetivo es optimizar el disefio de los productos y servicios para generar una respuesta positiva

en el cerebro de los consumidores, lo cual fortalecera su vinculacion emocional con el club.

5.5.7 Uso de la gamificacion

La gamificacion implica utilizar elementos y dinamicas propias de los juegos en la
promocion y participacion de los atletas y seguidores del club. Se podran crear competencias,
desafios y recompensas relacionados con el Valencia Athletic's Club. Por ejemplo, se pueden
establecer metas de entrenamiento y premiar a los atletas que las cumplan, o se pueden organizar
concursos en las redes sociales para que los seguidores demuestren su apoyo Y creatividad. La
gamificacion fomentard la participacion activa de los involucrados, generara entusiasmo y

contribuird a la fidelizacion de los atletas y seguidores.

5.5.8 Uso de influencers y embajadores de marca

Esta estrategia consiste en colaborar con personalidades influyentes y embajadores de
marca que puedan transmitir los valores y la pasion del Valencia Athletic's Club a través de sus
plataformas y audiencias. Se estableceran alianzas con deportistas reconocidos, entrenadores
destacados u otras figuras relevantes en el &mbito deportivo. Estos influencers y embajadores de
marca promoveran el club, participaran en eventos y generardn contenido relacionado. Su
participacion fortalecera la credibilidad y el alcance de las comunicaciones del club, asi como el

compromiso de los seguidores.
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Cada una de estas estrategias de neuromarketing puede ser implementada en el desarrollo
de la propuesta para el Valencia Athletic's Club, con el objetivo de generar una conexion
emocional mas profunda con los atletas y el pablico objetivo, y asi impulsar el compromiso, la

lealtad y el crecimiento del club.

Para el cumplimiento de las estrategias anteriormente desarrolladas, se considera

necesaria la realizacion de diversas actividades, expuestas mas claramente en el siguiente cuadro:

Cuadro N° 5: Plan Operativo de las Actividades
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o o o o Cronol | Presupuest ) Planes de
Actividad Objetivo Publico objetivo Recursos ) Riesgos ) )
ogia 0 Contingencia
) ) Identificar los
Realizar estudios de . _
factores clave que Utilice una variedad
mercado para o ) _ )
influirdn en la Miembros Empresa de Potencial de de métodos para
comprender las o _ ) . )
. decision de los potenciales del estudios de 3 meses | $100,000 | baja tasa de | recopilar datos, como
necesidades y los _
) miembros VAC mercado respuesta encuestas, grupos
deseos de los posibles _ )
) potenciales de focales y entrevistas.
miembros del VAC )
unirse a VAC
Desarrollar una Para crear una
estrategia de estrategia de o ]
) ) ] Posibilidad Realice una prueba
neuromarketing marketing que Miembros ) _
_ _ Experto en de que la piloto de la estrategia
basada en los atraiga las mentes | potenciales del _ 2 meses | $430,000 ) )
_ neuromarketing estrategia sea para ver como
hallazgos de la subconscientes de VAC o )
_ o _ ineficaz funciona.
investigacion de los miembros
mercado potenciales
Implementar la -
_ Posibilidad
estrategia de Para aumentar el ) Establezca un
) o Miembros ) de que la )
neuromarketing a conocimiento de _ Equipo de ) presupuesto y realice
) potenciales del ) 6 meses | $100,000 | estrategia sea o
través de una variedad | VAC y generar marketing ) un seguimiento de los
o ) VAC demasiado
de canales de interés en unirse gastos de cerca.
_ costosa
marketing, que
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incluyen publicidad,
redes sociales y

relaciones publicas.

Evaluar la efectividad
de la estrategia de

neuromarketing

Para determinar si
la estrategia ha
logrado sus

objetivos

Miembros
potenciales del
VAC

Equipo de
marketing

1 mes

$20,000

Posibilidad
de que la
estrategia no

sea efectiva

Realice un
seguimiento del
trafico del sitio web,
la participacion en las
redes sociales y los
registros de

membresia.
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5.6 Factibilidad de la Propuesta

La implementacion de las estrategias de neuromarketing descritas anteriormente en el
desarrollo de la propuesta para el Valencia Athletic's Club presenta diversas dimensiones de

factibilidad que se deben tener en cuenta: técnica, operativa y econdémica.

5.6.1 Factibilidad Técnica

La factibilidad técnica de la propuesta se refiere a la viabilidad de aplicar las estrategias
de neuromarketing considerando los recursos y capacidades tecnoldgicas disponibles. En este
sentido, se requiere contar con profesionales especializados en neuromarketing que posean los
conocimientos y habilidades necesarias para llevar a cabo las investigaciones y analisis
neurocientificos. Ademas, se deberan disponer de herramientas y tecnologias especificas para

medir las respuestas cerebrales y emocionales de los atletas y seguidores.

5.6.2 Factibilidad Operativa

La factibilidad operativa se relaciona con la capacidad del Valencia Athletic's Club para
implementar y gestionar las estrategias de neuromarketing de manera efectiva. Para ello, serd
necesario establecer un equipo de trabajo dedicado a la planificacion, ejecucién y seguimiento de
las actividades relacionadas con el neuromarketing. Este equipo debera contar con los recursos
humanos adecuados, incluyendo especialistas en marketing, neurocientificos, disefiadores
graficos y expertos en redes sociales. Asimismo, se requerird una coordinacion eficiente entre los
diferentes departamentos del club para garantizar la coherencia y consistencia en la aplicacion de

las estrategias.

5.6.3 Factibilidad Econdmica

La factibilidad economica se refiere a la viabilidad financiera de implementar las

estrategias de neuromarketing propuestas. Es necesario evaluar los costos asociados a la
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contratacion de especialistas, la adquisicion de tecnologias y herramientas especificas, asi como
los gastos operativos continuos. Ademas, se debe considerar el retorno de inversion esperado, es
decir, los beneficios econdmicos que se esperan obtener a partir de la implementacion de estas
estrategias, como el aumento en la participacion de los seguidores, el incremento en las ventas de

productos del club y el fortalecimiento de la imagen de marca.
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CONCLUSIONES

El presente proyecto de investigacion se centr0 en proponer estrategias de
neuromarketing para mejorar el posicionamiento en el mercado del Club de Corredores VAC

"Valencia Athletic's Club" en Valencia, estado Carabobo.

Se identifico que, en el contexto actual, la presencia y comunicacion efectiva en las redes
sociales es fundamental para el éxito de cualquier negocio. La pandemia del COVID-19 ha
acelerado la necesidad de adaptacién y evolucion en el a&mbito de las redes sociales,
especialmente en el comercio electronico. Sin embargo, muchas empresas, incluyendo el Club
VAC, han experimentado dificultades para alcanzar de manera eficiente a sus clientes objetivos y

fidelizarlos.

El neuromarketing se presentd como una herramienta poderosa para comprender el
comportamiento del consumidor y aprovechar los estimulos sensoriales en las estrategias de
marketing. En particular, se propuso utilizar el neuromarketing en las redes sociales del Club
VAC para captar el interés del publico y aumentar las ventas tanto en el &mbito virtual como en

el punto de encuentro fisico.

Para lograr este objetivo, se realiz6 un diagnostico del posicionamiento actual del club, se
categorizaron los gustos y preferencias de los posibles socios, y se disefiaron estrategias de
neuromarketing personalizadas. Se utilizd una muestra representativa de los miembros del club,

aplicando encuestas con preguntas cerradas como técnica de recoleccion de datos.

Los resultados del estudio revelaron que el Club VAC estaba bien posicionado para aquellos

socios que buscan un entorno de running desafiante y solidario, asi como para aquellos
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interesados en actividades sociales y participacion comunitaria. Sin embargo, se identificaron
areas de mejora, como el enfoque en socios que buscan un entorno competitivo para correr y

aquellos interesados en la salud y el bienestar.

Con base en estos hallazgos, se propusieron estrategias de neuromarketing especificas,
como la creacion de contenido emocionalmente impactante, la utilizacion de técnicas de
storytelling para generar conexion emocional con los posibles socios, y la implementacion de

programas y servicios que satisfagan sus necesidades y expectativas.

Se espera gque la implementacion de estas estrategias de neuromarketing permita al Club
VAC mejorar su posicionamiento en el mercado, atraer nuevos socios y aumentar su base de
clientes. Esto contribuird al crecimiento y competencia del club frente a otras empresas del
sector, fortaleciendo su presencia tanto en el &mbito virtual como en el entorno fisico del Parque

Fernando Pefalver.

En resumen, este proyecto de investigacion proporciona una propuesta viable y orientada
a la accion para abordar los desafios de posicionamiento del Club de Corredores VAC. La
aplicacién del neuromarketing en las redes sociales se presenta como una estrategia efectiva para
captar la atencion y fidelizar a los posibles socios, generando un impacto positivo en las ventas y

el crecimiento del club.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo a dichas conclusiones, se considera necesario cambiar el rumbo de la
organizacion aplicando la propuesta planteada, generando asi un posicionamiento en el mercado
a través de la aplicacion de estrategias efectivas y a su vez aumentando la
participacion en el mercado y logrando diferenciacion de la competencia. Para lograrlo, se

plantean las siguientes recomendaciones:

. Implementar estrategias de marketing digital: Se recomienda aprovechar las
oportunidades que ofrece el entorno digital para promocionar los productos o servicios de la
organizacion. Esto incluye la creacion de una presencia solida en las redes sociales, la
optimizacion del sitio web para mejorar su visibilidad en los motores de busqueda y la
implementacién de campafas de publicidad en linea dirigidas a los segmentos de mercado

relevantes.

. Mejorar la calidad del producto/servicio: Para lograr una diferenciacion significativa de la
competencia, es esencial mejorar continuamente la calidad del producto o servicio ofrecido. Esto
implica realizar investigaciones de mercado para identificar las necesidades y deseos de los

clientes, asi como realizar mejoras en el disefio, la funcionalidad y la experiencia del usuario.

. Establecer alianzas estratégicas: Buscar oportunidades de colaboracion con otras
empresas del sector puede generar sinergias y ampliar el alcance de la organizacion. Esto puede
incluir acuerdos de distribucion, alianzas de marketing conjunto o incluso fusiones y

adquisiciones estratégicas que permitan el acceso a nuevos mercados o tecnologias.
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. Capacitacion y desarrollo del personal: Es fundamental invertir en el desarrollo de las
habilidades y conocimientos del equipo de trabajo. Mediante programas de capacitacion y
formacion continua, se asegura que los empleados estén actualizados con las ultimas tendencias
y puedan brindar un servicio de calidad, ademas de fomentar un ambiente de trabajo motivador y

productivo.

. Fomentar la retroalimentacion de los clientes: Establecer mecanismos efectivos para
recopilar y analizar la retroalimentacion de los clientes permitird a la organizacion identificar
areas de mejora y satisfacer de manera mas precisa sus necesidades y expectativas. Esto puede
incluir encuestas periddicas, seguimiento de redes sociales y sistemas de atencién al cliente

agiles y eficientes.
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Encuesta para diagnosticar la situacion actual con el posicionamiento en el mercado del
club de corredores “VAC” Valencia Atlhetic’s Club,

Preguntas Opciones
a) Menos de 6 meses
b) 6 meses a 1 afio
1. ¢ Cuanto tiempo llevas siendo socio

del Valencia Atlhetic's Club?

C) 1 afio a 2 afios

d) Mas de 2 afios

a) Queria ser parte de una comunidad
de corredores.

2. ;Qué te motivé a unirte al Valencia | )~ Queriaentrenar con corredores
Atlhetic's Club? experimentados.

C) Queria competir en carreras.

d) Otros

a) Para mejorar mi condicién fisica.

3. ¢ Cudl es tu principal objetivo al
participar en actividades de running dentro
del Valencia Atlhetic's Club?

b) Perder peso.
C) Para competir en carreras.

d) Socializar con otros corredores.

e) Otros
4. ¢Has recibido informacién sobre la | @) Si.
realizacion de eventos o productos
P )  No.

relacionados a través del Valencia
Atlhetic's Club?

5. ¢Como te enteraste de promociones
0 eventos relacionados con el running?

a) A través de la web del Valencia
Atlhetic's Club.

b) A través de las redes sociales del
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Valencia Atlhetic's Club.

C) A través del boca a boca.
d) Otros.
6. ¢Has comprado productos a) Si.
especificos para corredores en los Gltimos
meses? b) No.
a) Precio.
b) Calidad.
7. ; Qué factores influyeron en su
. ¢Q y C) Marca.
decision de compra?
d) Otros
a) Informacion sobre proximas
carreras.
b) Consejos de entrenamiento.
8. ¢ Qué tipo de informacion o ) o
contenido te gustarfa recibir como corredor | ©)  Consejos de nutricion.
den_tro del Valen_ma Atlhetlc's Club para d) Consejos para la prevencion de
mejorar tu experiencia? lesiones.
e) Otros
9. ¢Alguna vez has notado que los
mensajes promocionales o anuncios del a) Si.
Valencia Atlhetic's Club te han b) No
influenciado para participar en un evento o '
comprar un producto relacionado con el
running?
10. ¢Que te parece la idea de _ )
aplicar técnicas de neuromarketing dentro |~ Pienso que es una gran idea.
del ValenC|_a Atlhetic's C_Iub_rfara mejorar b) No estoy seguro si es una buena
las estrategias de comunicacion y idea.

promocién?
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C) Creo que es una mala idea.

11.  ¢Crees que el uso del

neuromarketing podria influir en tu a) Si
participacion en eventos del Valencia
Atlhetic's Club o en tu decision de comprar | P) ~ No
un producto relacionado con el running?
12. ;Tienes alguna inquietud o temor )
relacionado con la aplicacion del a) SI.
neuromarketing en el ambito deportivo b) No
dentro del Valencia Atlhetic's Club?
a) La frecuencia de la comunicacion.

13.  ¢Qué aspectos cree gque se pueden
mejorar en la comunicacion y promocion
del Valencia Atlhetic's Club?

b) El contenido de la comunicacion.

C) Los canales utilizados para la
comunicacion.

d) Otros

14.  ;CAmo crees que podria contribuir
el neuromarketing a mejorar la
comunicacion y promocion del Valencia
Atlhetic's Club?

a) El neuromarketing podria ayudar al
Valencia Atlhetic's Club a comprender
mejor las motivaciones de los socios y
clientes potenciales.

b) El neuromarketing podria ayudar al
Valencia Atlhetic's Club a desarrollar
estrategias de comunicacion y promocion
mas efectivas.

C) El neuromarketing podria ayudar al
Valencia Atlhetic's Club a aumentar la
afiliacion y las ventas.
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sentido amplio, el instrumento para los clientes de la empresa tiene secuencia logica y
maneja el lenguaje adecuado para evitar otras interpretaciones por parte del entrevistado.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE

DATOS
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ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING PARA MEJORAR EL

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DEL CLUB DE CORREDORES

"VAC" VALENCIA ATHLETIC'S CLUB.

Investigadores

Génesis Fajardo

Tutor

Lcda. Arlinely Alvarez

Evaluador

Profesion

Firma
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Encuesta dirigida a los miembros del VValencia Atlhetic’s club.
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Criterios

ADECUACION

PERTINENCIA

REDACCION

A I

A |

A |
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11.

12.

13.

14.

Observacion: Se considera que la redacciéon de las preguntas en cuanto a contenido es
adecuada y pertinente a los objetivos de estudio, sus variaciones e indicadores. En este
sentido amplio, el instrumento para los clientes de la empresa tiene secuencia logica y
maneja el lenguaje adecuado para evitar otras interpretaciones por parte del entrevistado.
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14.

Observacion: Se considera que la redacciéon de las preguntas en cuanto a contenido es
adecuada y pertinente a los objetivos de estudio, sus variaciones e indicadores. En este
sentido amplio, el instrumento para los clientes de la empresa tiene secuencia logica y
maneja el lenguaje adecuado para evitar otras interpretaciones por parte del entrevistado.
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J-30400858-9

REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

ESCUELA DE MERCADEO
CARRERA DE MERCADEO

San Diego, Carabobo, junio 2023

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO A TRAVES DEL JUICIO DE
EXPERTO

A continuacion, se le presentan una serie de criterios para que usted marque con una (x) las
alternativas que considere para validar los items de los instrumentos, cabe destacar que la
calificacion seria adecuada (a) e inadecuado (i).

DATOS PERSONALES DEL EXPERTO

Nombres y Apellidos:

Cédula de identidad:

Titulo Profesional:

Lugar de Trabajo:

Cargo que desempefia:

Firma:
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REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ

J-30400858-9

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

ESCUELA DE MERCADEO
CARRERA DE MERCADEO

San Diego, Carabobo, junio 2023

INSTRUCTIVO

El presente cuestionario tiene como proposito recoger informacién valiosa sobre el
trabajo de investigacion cuyo titulo es la "ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING
PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DEL CLUB DE
CORREDORES "VAC" VALENCIA ATHLETIC'S CLUB". El cual se realiza como
requisito parcial para obtener el titulo de Licenciado en Mercadeo. Con tal propésito se le
agradece la colaboracion que pueda prestar al contestar con la mayor objetividad posible la
informacion solicitada, la cual sera tratada en forma confidencial y para uso exclusivo de la
investigacion que se esta efectuando.

Se sabra agradecer la veracidad de sus respuestas y su interés al hacerlo. A
continuacion, se le presenta una serie de instrucciones para el desarrollo del mismo.

— Lea detenidamente los planteamientos que se le presentan.

— Responda marcando una x en la opcion que considere méas apropiada a su criterio,
segun la siguiente escala:

Si No

De antemano, gracias por su colaboracion.

Atentamente

Genesis Fajardo
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CORREDORES "VAC" VALENCIA ATHLETIC'S CLUB". El cual se realiza como
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— Lea detenidamente los planteamientos que se le presentan.

— Responda marcando una x en la opcion que considere méas apropiada a su criterio,
segun la siguiente escala:

Si No

De antemano, gracias por su colaboracion.

Atentamente
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INSTRUCTIVO

El presente cuestionario tiene como proposito recoger informacién valiosa sobre el
trabajo de investigacion cuyo titulo es la "ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING
PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DEL CLUB DE
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informacion solicitada, la cual sera tratada en forma confidencial y para uso exclusivo de la
investigacion que se esta efectuando.

Se sabra agradecer la veracidad de sus respuestas y su interés al hacerlo. A
continuacion, se le presenta una serie de instrucciones para el desarrollo del mismo.

— Lea detenidamente los planteamientos que se le presentan.

— Responda marcando una x en la opcion que considere méas apropiada a su criterio,
segun la siguiente escala:

Si No

De antemano, gracias por su colaboracion.
Atentamente

Genesis Fajardo
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“ESTRATEGIAS NEUROMARKETING POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DEL CLUB

DE CORREDORES "VAC" VALENCIA ATHLETIC'S CLUB".

Elementos de Neuromarketing

Si posee

No posee

A. ldentificacion de emociones y valores

B. Disefio de experiencias sensoriales

C. Uso del Storytelling

D. Personalizacién de la comunicacion

E. Uso de imégenes y videos impactantes

F. Uso de la neurociencia en disefio de productos
servicios

G. Uso de la gramificacion

H. Uso de influencers y embajadores de marca
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REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA

UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ

2 VIGoR

MENS FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
ESCUELA DE MERCADEO

CARRERA DE MERCADEO

San Diego, Carabobo, Junio 2023

INSTRUCTIVO

La presente lista de cotejo tiene como proposito identificar informacion valiosa sobre el
trabajo de investigacion cuyo titulo es la "ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING
PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DEL CLUB DE
CORREDORES "VAC" VALENCIA ATHLETIC'S CLUB.", el cual se realiza como
requisito parcial para obtener el titulo de Licenciado en Mercadeo. Con tal propésito se le
agradece la colaboracion que pueda prestar al contestar con la mayor objetividad posible la
informacion solicitada, la cual sera tratada en forma confidencial y para uso exclusivo de la
investigacion que se esta efectuando. Se sabra agradecer la veracidad de sus respuestas y su
interés al hacerlo. A continuacion, se le presenta una serie de instrucciones para el
desarrollo del mismo.

- Lea detenidamente los planteamientos que se le presentan.

- Responda marcando una x en la opcién que considere mas apropiada a su criterio,
segun la siguiente escala:

Si posee | No posee

De antemano, gracias por su colaboracion.
Atentamente

Genesis Fajardo
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San Diego, Carabobo, Junio 2023

INSTRUCTIVO

La presente lista de cotejo tiene como proposito identificar informacion valiosa sobre el
trabajo de investigacion cuyo titulo es la "ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING
PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DEL CLUB DE
CORREDORES "VAC" VALENCIA ATHLETIC'S CLUB.", el cual se realiza como
requisito parcial para obtener el titulo de Licenciado en Mercadeo. Con tal propdsito se le
agradece la colaboracion que pueda prestar al contestar con la mayor objetividad posible la
informacion solicitada, la cual sera tratada en forma confidencial y para uso exclusivo de la
investigacion que se esta efectuando. Se sabra agradecer la veracidad de sus respuestas y su
interés al hacerlo. A continuacion, se le presenta una serie de instrucciones para el
desarrollo del mismo.

- Lea detenidamente los planteamientos que se le presentan.

- Responda marcando una x en la opcién que considere méas apropiada a su criterio,
segun la siguiente escala:

Si posee | No posee

De antemano, gracias por su colaboracion.
Atentamente

Genesis Fajardo
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INSTRUCTIVO

La presente lista de cotejo tiene como proposito identificar informacion valiosa sobre el
trabajo de investigacion cuyo titulo es la "ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING
PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DEL CLUB DE
CORREDORES "VAC" VALENCIA ATHLETIC'S CLUB.", el cual se realiza como
requisito parcial para obtener el titulo de Licenciado en Mercadeo. Con tal propésito se le
agradece la colaboracion que pueda prestar al contestar con la mayor objetividad posible la
informacion solicitada, la cual sera tratada en forma confidencial y para uso exclusivo de la
investigacion que se esta efectuando. Se sabra agradecer la veracidad de sus respuestas y su
interés al hacerlo. A continuacion, se le presenta una serie de instrucciones para el
desarrollo del mismo.

- Lea detenidamente los planteamientos que se le presentan.

- Responda marcando una x en la opcién que considere mas apropiada a su criterio,
segun la siguiente escala:

Si posee | No posee

De antemano, gracias por su colaboracion.
Atentamente

Genesis Fajardo
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