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Resumen.

El presente estudio analiza el impacto de las estrategias de neuromarketing aplicadas por
la Tienda Estilo Apostolico en Managua sobre la percepcidén y comportamiento de compra
de las consumidoras de moda femenina durante el periodo de abril a agosto de 2025. Se
utilizé un enfoque cuantitativo y disefio descriptivo, recolectando datos mediante encuestas
en linea, complementadas con métricas de redes sociales como Instagram, Facebook y

TikTok.

Los resultados muestran que las estrategias de neuromarketing implementadas,
incluyendo estimulos visuales, ambientacion emocional y mensajes con contenido espiritual,
generan un efecto positivo en las decisiones de compra, incrementando la lealtad, la
satisfaccion y la recomendacion de la marca. Se identificd que la percepcion de los
consumidores se ve fortalecida cuando las tacticas combinan aspectos sensoriales y
emocionales, evidenciando la importancia de integrar principios de psicologia del

consumidor y neurociencia aplicada al marketing.

El estudio permite concluir que la aplicaciéon sistematica de neuromarketing no solo
influye en el comportamiento de compra, sino que también mejora el posicionamiento de
marca Y la experiencia de compra, proporcionando informacién clave para la optimizacion
de estrategias comerciales. Asimismo, se propone un plan de accion basado en los hallazgos,
orientado a potenciar la visibilidad de la tienda, la fidelizacion de clientes y la efectividad de

futuras campafias de marketing digital. Palabras clave: neuromarketing, comportamiento de
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compra, percepcioén de marca, moda femenina, estrategias sensoriales, fidelizacion, Estilo

Apostolico.

Abstract.

This study analyzes the impact of neuromarketing strategies implemented by Tienda
Estilo Apostolico in Managua on the perception and purchasing behavior of female fashion
consumers during the period from April to August 2025. A quantitative approach and
descriptive design were used, collecting data through online surveys, complemented by

metrics from social media platforms such as Instagram, Facebook, and TikTok.

The results show that the implemented neuromarketing strategies, including visual
stimuli, emotional ambiance, and messages with spiritual content, have a positive effect on
purchasing decisions, increasing brand loyalty, satisfaction, and recommendations. It was
found that consumer perception is strengthened when tactics combine sensory and emotional
aspects, highlighting the importance of integrating principles of consumer psychology and

neuroscience applied to marketing.

The study concludes that the systematic application of neuromarketing not only influences
purchasing behavior but also improves brand positioning and the shopping experience,
providing key information for optimizing business strategies. Furthermore, an action plan
based on the findings is proposed, aimed at enhancing the store's visibility, customer loyalty,

and the effectiveness of future digital marketing campaigns.

Keywords: neuromarketing, purchasing behavior, brand perception, women's fashion,

sensory strategies, loyalty, Estilo Apostélico.
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1. Introduccion.

El neuromarketing se ha consolidado como una herramienta fundamental para comprender
como los consumidores perciben, procesan y responden a los estimulos comerciales. Su
aplicacion permite a las empresas disefiar estrategias basadas en la evidencia del
comportamiento y la toma de decisiones del consumidor, optimizando los recursos

disponibles.

En el sector de la moda femenina, estas técnicas facilitan la conexion emocional con el
cliente, incrementando la fidelizacion y las ventas. La Tienda Estilo Apostdlico representa
un caso ideal para aplicar estos principios, adaptando los estimulos sensoriales y emocionales
a su publico objetivo. Este estudio busca analizar como el neuromarketing influye en la

percepcion y decision de compra de los clientes.

A pesar de la creciente competencia en el mercado de moda femenina, muchas empresas
no comprenden plenamente las motivaciones subconscientes de sus consumidores. La Tienda
Estilo Apostoélico enfrenta el desafio de mejorar su posicionamiento y fidelizacion mediante
estrategias de marketing efectivas. Existe la necesidad de identificar cuales estimulos

sensoriales y emocionales generan un mayor impacto en la decision de compra.

Asimismo, es fundamental conocer como la percepcion de la marca influye en la intencion
de compra y recomendacion del cliente. La investigacion permitira disefiar estrategias

precisas basadas en datos reales y observables.

El estudio se justifica por la necesidad de optimizar la eficiencia de las estrategias de

marketing mediante el analisis del comportamiento del consumidor. Aplicar neuromarketing
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permite anticipar decisiones de compra, mejorando la experiencia del cliente y fortaleciendo
la relacion con la marca. Asimismo, proporciona informacion valiosa para la toma de
decisiones estratégicas que potencien la visibilidad y el posicionamiento en el mercado local.
La investigacion contribuye al conocimiento académico y préctico sobre la influencia de los
estimulos emocionales y sensoriales en las decisiones de compra. De este modo, se busca

una ventaja competitiva sostenible para la tienda.

El marco tedrico integra conceptos de neuromarketing, marketing sensorial y teoria de la
decision de compra. El marketing sensorial utiliza los cinco sentidos para generar emociones
positivas y experiencias memorables asociadas a la marca. El neuromarketing aprovecha
estas herramientas para incidir en el comportamiento del consumidor y aumentar la

efectividad de las estrategias comerciales.

Ademas, se consideran factores emocionales y cognitivos que determinan la percepcion
de la marca y la fidelizacion del cliente. Estrategias como el Marketing Mix, marketing
relacional y analisis FODA permiten evaluar y optimizar la aplicacion de estas técnicas en la

tienda.

El estudio adopta un enfoque cuantitativo y tipo de investigacion descriptiva, permitiendo
medir el impacto de las estrategias de neuromarketing mediante datos numéricos. La
poblacion se compone de 150 clientes fieles, de los cuales se selecciona una muestra de 41
mediante muestreo por conveniencia. Se utilizaran encuestas digitales y métricas de redes
sociales para recolectar informacion sobre percepcion, interaccion y comportamiento de

compra. Las variables principales incluyen estrategias de neuromarketing, percepcion de
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marca, comportamiento de compra y visibilidad del negocio. Los resultados se analizaran

mediante gréficos y estadistica descriptiva, identificando tendencias y patrones clave.

Los resultados del estudio evidencian que las estrategias de neuromarketing
implementadas por la Tienda Estilo Apostolico generan un impacto positivo en la percepcion
y comportamiento de compra de los clientes. Los estimulos sensoriales y emocionales, como
la ambientacion de la tienda, la presentacion visual de los productos y la comunicacion con
contenido espiritual, fortalecen la fidelizacion y aumentan la disposicion de los clientes a

recomendar la marca.

El andlisis de la interaccidn en redes sociales permitio identificar los contenidos que
generan mayor engagement y conexién emocional con los consumidores. Asimismo, se
observo que estas estrategias contribuyen al posicionamiento y visibilidad de la marca en el
mercado local de Managua. En conjunto, los hallazgos proporcionan informacion que
permite optimizar decisiones de marketing, ajustar las campafias publicitarias y disefiar un
plan de accion estratégico orientado a consolidar la identidad de la marca y su relacion con

el cliente.
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1.1. Antecedentes y Contexto del Problema.

Con el avance de la tecnologia y el comportamiento del consumidor, los emprendimientos
han comenzado a incorporar estrategias de marketing como parte fundamental de sus
métodos para captar la atencion de los clientes potenciales y crecer su conexion emocional
hacia la tienda. Estas estrategias no sélo buscan las ventas, sino también generar experiencias
significativas que alineen valores de fe con decisiones de compra conscientes. Esto ha dado
lugar al surgimiento de diversas investigaciones, tanto a nivel nacional como internacional,
a continuacion, se presentan algunos antecedentes nacionales como internacionales de este

estudio:

1.1.1. Antecedentes Internacionales.

La investigacion titulada Influencia de las emociones en la decision de compra de las
mujeres en la industria de la moda, realizada por Ximena Vasquez Cano en la Institucion
Universitaria de Envigado-Colombia (2024) investigacién del tipo explicativa con un
enfoque cualitativo y disefio no experimental, con el objetivo de Analizar la influencia de las
emociones en los patrones de consumo de mujeres dentro de la industria de la moda,
identificando las motivaciones clave que ayuden con el disefio de estrategias de venta
efectivas desde la perspectiva del neuromarketing, obtuvo como conclusion una comprension
profunda y significativa sobre la interaccion entre las emociones, el comportamiento del
consumidor y las estrategias de marketing en un sector tan dindAmico y competitivo como lo

es la industria de la moda.

Como plantea la Universidad de Corufia-Espafia a través de la investigacion titulada El
neuromarketing aplicado a la industria de la moda: por qué compramos lo que compramos,

4
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realizada por Macarena Somoza Salinas (2022) investigacion del tipo aplicativa con un
enfoque cuantitativo, con el objetivo de Conocer los principios basicos de la Neurociencia 'y
del sistema cerebral para asi determinar en qué medida afectan al proceso decisivo, obtuvo
como conclusién que el ser humano es un ser irracional, y emotivo, el cual es guiado y
responde por su inconsciente, las emociones son, por tanto, el principal motor que determina,

porqué compramos lo que compramos.

Tal como la investigacion titulada Neuromarketing en la industria de la moda: percepcién
del consumidor e implicaciones éticas, realizada por Paula Brea Rodriguez en la Universidad
de Corufa-Espafa (2022) investigacion del tipo aplicativa con un enfoque cuantitativo y
disefio experimental, con el objetivo de investigar acerca de la percepcion que las personas
tienen hoy en dia sobre el neuromarketing y las estrategias utilizadas por este en el sector de
la moda, obtuvo como conclusion que gracias a las técnicas aplicadas en los establecimientos
y canales online, existe una percepcién relacionada con la mejora de las experiencias y de los

procesos de compra.

1.1.2. Antecedentes Nacionales.

La investigacion titulada EI neuromarketing y su influencia en el proceso de decision de
compra, realizada por Sotomayor Rivera, Espinoza Gutiérrez, & Artola Ruiz (2020) en la
Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua con el objetivo de Comprender el
neuromarketing y su influencia en el proceso de decision de compra, obtuvo como conclusion
que las empresas ofrecen productos y servicios para satisfacer las necesidades de los clientes,
pero el neuromarketing va mas alla de eso se debe conocer al consumidor para poder ofrecer

productos y servicios que les interese y a su vez crear un vinculo emocional con la marca, el
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neuromarketing como herramienta de investigacion de mercados permite conocer a ese
consumidor en su parte emocional, instintiva y racional es por esto que influye directamente

en la decision de compra del consumidor.

Como lo hacen notar Santos Diaz & Gutiérrez Urbina (2020) durante el seminario de
graduacion, en la Universidad Nacional Autdnoma de Nicaragua, Managua, donde realizaron
una investigacion titulada Neuromarketing y merchandising, con el objetivo de dar a
Conocer la relacion existente entre ambas técnicas aplicado a la mercadotecnia, concluyendo
que éstas, estan estrechamente relacionadas y cumplen una sola funcion que es la de captar

el mayor nimero de clientes y satisfacer sus necesidades.

A través de la investigacion titulada Neuromarketing aplicado al proceso de decision de
compra de un producto, por Gonzéalez Alvarez, Acevedo Santamaria & Godinez Goémez
(2023) de la Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua donde tiene como
objetivo Describir el neuromarketing como parte de las técnicas del marketing para la
efectividad de la medicion de las emociones, se obtuvo como conclusion que el
comportamiento del consumidor es la conducta que el individuo adopta con el fin de
satisfacer necesidades y deseos donde estan involucrados procesos cognitivos, emocionales

y acciones fisicas.
1.1.3. Contexto del problema.
En el contexto actual de la moda femenina, las estrategias de marketing se han adaptado

a nuevas tendencias tecnologicas y psicolégicas, como el neuromarketing, que utiliza

principios de la neurociencia para influir en las decisiones de compra (Blanco, 2022). En
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lugares altamente competitivos como lo es la moda, el neuromarketing ha cobrado relevancia.
La Tienda Estilo Apostdlico en Managua ha implementado estas estrategias, pero aun no se
sabe cudl es el impacto real de estas tacticas sobre el comportamiento de compra y la
percepcion de las consumidoras femeninas, esta falta de informacion representa una brecha

significativa en el andlisis de la efectividad de estas estrategias.

A pesar de la adopcion creciente de estas tacticas, no se ha realizado un estudio detallado
que permita conocer su impacto especifico en las decisiones de compra, ni como estas
estrategias estan relacionadas con los factores emocionales y cognitivos que afectan a las
clientes; este estudio se centrara en investigar las tacticas de neuromarketing utilizadas y su

impacto en la percepcién y eleccion de compra de las clientas.

El andlisis de las estrategias de neuromarketing en la moda es importante, ya que estas
tacticas se estan consolidando como herramientas clave en el marketing, pero su efectividad
sigue sin estar completamente clara en el contexto local; conocer su impacto permitira a los
empresarios del sector optimizar sus estrategias y comprender mejor como las emociones y
percepciones de los consumidores influencian sus decisiones de compra. El principal desafio
en este sentido radica en medir el impacto de estas tacticas, dado que involucran factores

emocionales y racionales dificiles de cuantificar (Sandua, 2024).

El desconocimiento sobre si las estrategias de neuromarketing realmente afectan el
comportamiento de compra o si son simplemente modas pasajeras crea incertidumbre entre
los empresarios. Esta situacion podria llevar a las tiendas a invertir en tacticas que no resulten

efectivas, lo que impactaria negativamente en las ventas.
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Ademas, sin un analisis claro, las estrategias podrian no alinearse con las expectativas de
las consumidoras, lo que afectaria la relacion entre la tienda y sus clientes. Las implicaciones
de una implementacién incorrecta incluyen una desventaja competitiva y la falta de retorno

sobre la inversion en marketing.

El periodo de analisis se centrara en los meses de abril a agosto de 2025, con el fin de
comprender mejor la efectividad de estas estrategias en un contexto local. Los resultados
obtenidos seran valiosos tanto para la tienda Estilo Apostolico como para otros actores del
sector, proporcionando datos que puedan mejorar las estrategias de Neuromarketing en la

moda femenina.

Este estudio busca responder las preguntas claves para el analisis de esta investigacion y

éstas son:

1. ¢(Como se aplican las estrategias de neuromarketing en la Tienda Estilo
Apostoélico en Managua, y cuél es su impacto durante el periodo de abril a agosto de
2025?

2. ¢Qué estrategias de neuromarketing aplica la tienda Estilo Apostélico, y como
perciben los consumidores estas estrategias?

3. ¢Cual es el impacto de las estrategias de neuromarketing en las actitudes y
comportamientos de compra de los consumidores de la tienda Estilo Apostélico?

4. ¢Qué plan de accion se puede proponer para mejorar la visibilidad y
percepcion de la marca de la tienda Estilo Apostdlico mediante el uso de estrategias

de neuromarketing?
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1.2. Objetivos.

1.2.1. Objetivo General:
Analizar el impacto de las estrategias de Neuromarketing en Moda Femenina aplicadas en

la Tienda Estilo Apostolico en Managua durante el periodo de abril a agosto de 2025.

1.2.2. Objetivos Especificos:

- Describir las estrategias de neuromarketing implementadas por la Tienda
Estilo Apostdlico

- ldentificar la percepcion de los consumidores sobre las estrategias de
Neuromarketing, mediante la aplicacion de encuestas en linea.

- Evaluar el impacto de las estrategias de neuromarketing implementadas por la
Tienda Estilo Apostdlico en las actitudes y comportamientos de compra de los

consumidores, utilizando encuestas y analisis estadisticos.

- Disefiar un plan de accién de estrategias de neuromarketing que mejoren la
visibilidad del negocio y fortalezcan la percepcion de la marca en la Tienda Estilo

Apostolico.
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1.3. Justificacion del problema.

El presente estudio es relevante porque aborda una problematica actual en el campo del
marketing aplicado a la moda femenina, especificamente en el uso del neuromarketing como
herramienta estratégica para influir en el comportamiento de compra como lo menciona
Herrera Guich (2024). En un mercado competitivo como el de la moda, donde las emociones
y percepciones juegan un papel esencial, entender el impacto real de estas estrategias resulta

fundamental.

La falta de investigaciones locales que exploren la efectividad del neuromarketing en
tiendas especificas, como Estilo Apostélico en Managua, destaca una brecha en el
conocimiento que esta investigacion busca llenar, proporcionando informacion clave para

mejorar las practicas comerciales en el sector.

Este estudio responde a la necesidad de analizar de manera mas profunda como las
estrategias de neuromarketing pueden influir en las decisiones de compra en el contexto local,
especialmente en un mercado donde la moda y la experiencia emocional del consumidor son
factores determinantes. Dado que muchas empresas del sector aiin no cuentan con evidencia
empirica sobre la efectividad de estas tacticas, esta investigacién proporcionara datos
esenciales para mejorar las estrategias de marketing y optimizar las relaciones entre las

marcas y sus clientes.

Los beneficios de este estudio son mdultiples y abarcan tanto el ambito practico como el

académico. A nivel practico, los resultados permitiran a los empresarios del sector moda,
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como la Tienda Estilo Apostolico, tomar decisiones méas informadas sobre sus inversiones en

marketing.

Podran identificar qué estrategias de neuromarketing estan siendo mas efectivas, como
son percibidas por las consumidoras, y cudl es su influencia real en las decisiones de compra.
Ayudara a optimizar las campafas de marketing, reduciendo el riesgo de invertir en tacticas

que no generen el retorno esperado y fortaleciendo la relacién con el pablico objetivo.

En términos de aplicaciones précticas, los resultados permitiran desarrollo de estrategias
de marketing mas alineadas con los factores emocionales y cognitivos que influyen en el
comportamiento de compra. Esto contribuira a que las marcas se adapten mejor a las
necesidades y expectativas de las consumidoras, lo que, a su vez, incrementara la fidelidad

del cliente y mejorara la competitividad de la tienda en el mercado.

La motivacion principal de esta investigacion radica en la necesidad de comprender como
las estrategias de neuromarketing pueden generar un impacto real en la percepcion y
decisiones de compra de las consumidoras en la moda femenina, un tema poco explorado en

el contexto local de Managua.

Este estudio también en el ambito académico, ya que aportara evidencia empirica sobre la
relacién entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en un contexto poco
explorado. El andlisis de estas tacticas en una tienda de moda cristiana permite enriquecer las

teorias existentes sobre marketing emocional y sensorial, abriendo nuevas lineas de
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investigacion que favorezcan una vision mas integral y contextualizada de las decisiones de

consumao.

La investigacion también tiene una conexion directa con el Objetivo de Desarrollo
Sostenible (ODS) N.° 1: Fin de la pobreza, dado que se centra en un emprendimiento local
como Estilo Apostélico. Fomentar el desarrollo de estrategias de marketing mas efectivas no
solo puede aumentar el reconocimiento de marca, sino también fortalecer la sostenibilidad
econdémica del negocio, lo que repercute positivamente en la generacién de empleo y la

dinamizacion de la economia local.

Este estudio se enmarca dentro de la linea de investigacion de Marketing Estratégico de
UCEM, que promueve el andlisis y la implementacion de estrategias de marketing
innovadoras en mercados dindmicos y competitivos. Al centrar el andlisis en el uso de
herramientas de neuromarketing en el sector de la moda femenina, la investigacién no solo
aporta al conocimiento académico sobre el impacto de estas estrategias, sino que también
ofrece aplicaciones practicas que pueden ser aprovechadas por profesionales del marketing

en Nicaragua y en contextos similares.
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1.4. Limitaciones.

El estudio se limit6 a la Tienda Estilo Apostolico en Managua, enfocandose en el periodo
de abril a agosto de 2025, y se centré en la percepcion y el comportamiento de las

consumidoras ante las estrategias de neuromarketing implementadas.

El problema a investigar es la incertidumbre sobre el impacto de las estrategias de
neuromarketing aplicadas en la Tienda Estilo Apostolico y su influencia en el
comportamiento de compra de las consumidoras de moda femenina en Managua durante el

periodo de abril a agosto de 2025.

El desarrollo del estudio se vio condicionado por tres factores principales: ambito
geogréfico, el tiempo de estudio, tipo de tienda, alcance de la medicion emocional y

limitacion en la recoleccién de datos.

v Ambito geografico:

El estudio se centrd exclusivamente en la Tienda Estilo Apostélico en Managua, lo que
restringe la generalizacion de los resultados a otras tiendas o regiones fuera de la capital. Los
resultados obtenidos pueden no ser representativos de la totalidad del mercado de moda
femenina en Nicaragua ni de otros tipos de tiendas, lo que limita la aplicabilidad de las

conclusiones a otros contextos geograficos o comerciales.
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v Tiempo de estudio

La investigacion se realizd entre los meses de abril a agosto de 2025, lo que significa que
se obtendran datos solo durante ese periodo especifico. Las tendencias de comportamiento
de compra o la efectividad de las estrategias de neuromarketing podrian cambiar fuera de
este intervalo temporal, y los resultados no reflejaran posibles variaciones estacionales o de

largo plazo.
v Tipo de tienda

El estudio se enfoca en una tienda de moda cristiana, lo que implica que las estrategias de
neuromarketing podrian estar adaptadas a un nicho de mercado especifico. Esto puede
generar limitaciones en la aplicabilidad de los hallazgos a otros segmentos del mercado de

moda femenina, como moda casual, alta costura, o de lujo.

v" Alcance de la medicion emocional:

Las estrategias de neuromarketing se basan en factores emocionales y psicoldgicos
complejos, que son dificiles de medir con precision. Las encuestas pueden no captar
completamente las respuestas emocionales o subconscientes de las consumidoras ante las
tacticas implementadas, lo que puede afectar la profundidad del analisis del impacto real de

estas estrategias.
v Limitacion en la recoleccion de los datos
Debido a las restricciones de tiempo en la recoleccion de datos (debido a la duracién del

periodo de analisis y la disponibilidad de la emprendedora), el nimero de encuestas o
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entrevistas realizadas puede ser insuficiente para cubrir todas las posibles variaciones en la
percepcidn y comportamiento de las consumidoras, lo que podria limitar la representatividad

de la muestra.

1.5. Hipotesis.
Las estrategias de neuromarketing aplicadas en la Tienda Estilo Apostdlico entre abril y
agosto de 2025 se caracterizan por generar una alta percepcién de marca y un

comportamiento de compra favorable entre las consumidoras de moda femenina en Managua.

1.6. Variables.
Al realizar este estudio se presentan las siguientes variables que permitiran el analisis

correcto de los resultados en cumplimiento de los objetivos especificos:

Estrategias de Neuromarketing.

- Percepcidn de los consumidores.

- Impacto de estrategias de Neuromarketing.
- Comportamiento de compra.

- Visibilidad del negocio.

- Percepcién de la marca.

- Aplicacion de estrategias de Neuromarketing.
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2. Marco Tebrico

2.1 Estado del arte.
Las formas de lograr que los consumidores se decidan por un producto o servicio de han
transformado para tocar otros aspectos de vital importancia y que se ha visto que logran

fidelizar mas clientes que las maneras tradicionales.

Las estrategias actuales del neuromarketing se centran en comprender como el cerebro y
las emociones influyen en las decisiones de compra para disefiar mensajes y experiencias
mas efectivas. Hoy en dia, las marcas utilizan herramientas como el eye tracking, el analisis
facial y la neuroimagen para identificar qué estimulos captan mejor la atencién y generan

respuestas positivas en el consumidor.

Estas estrategias permiten crear campafas publicitarias méas personalizadas, optimizar el
disefio de productos y fortalecer la conexién emocional entre el cliente y la marca,
combinando la neurociencia con el marketing tradicional para lograr una comunicacion mas

persuasiva y auténtica.

2.1.1 Evolucidn del neuromarketing.
La evolucion del neuromarketing ha sido progresiva y esta estrechamente ligada al avance

de la neurociencia y la tecnologia.

Surgi6 a comienzos de los afios 2000, cuando investigadores y empresas comenzaron a
aplicar técnicas de neuroimagen (como la resonancia magnética funcional y el
electroencefalograma) para estudiar las reacciones cerebrales de los consumidores ante

estimulos publicitarios (Olivar, 2022).
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En sus inicios, el objetivo era comprender qué partes del cerebro se activaban durante una
decision de compra. Con el tiempo, el enfoque se amplié hacia el andlisis emocional, la
atencion y la memoria, dando origen a herramientas como el eye tracking, el facial coding y

la respuesta galvanica de la piel.

A partir de la década de 2010, el neuromarketing se integré con el marketing digital,
utilizando el analisis de datos, la inteligencia artificial y algoritmos predictivos para
personalizar experiencias (Hall, 2021). En la actualidad, el campo ha evolucionado hacia un
enfogque mas ético, tecnoldgico e integral, combinando realidad virtual, aumentada y big data
para comprender de manera mas precisa como las emociones y los procesos inconscientes

influyen en la conducta del consumidor.

2.1.2  Estrategias actuales del neuromarketing.
La aplicacion de estrategias del neuromarketing llega a medir el impacto que tiene la
publicidad sobre las personas, sobre los consumidores, con la intencion de entender el tipo

de emociones que surgen en el momento de estar frente a un producto o servicio.

» Eye Tracking conocido como seguimiento ocular:

En la actualidad, el Eye Tracking se ha convertido en una de las herramientas mas
innovadoras del neuromarketing visual, ya que permite analizar con precision hacia dénde
dirigen la mirada los consumidores al observar un anuncio, una pagina web o un producto.
Su aplicacidn brinda informacion valiosa sobre los elementos que generan mayor interés y

los que pasan desapercibidos (Blanch, 2024).
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En el caso de la tienda Estilo Apostolico, esta técnica podria emplearse para optimizar el
disefio visual de sus publicaciones y su tienda en linea, identificando qué colores,
combinaciones de outfits o productos atraen mas la atencién del publico. De esta forma, se
lograria mejorar la experiencia del usuario, incrementar el impacto visual de la marca y

fortalecer las estrategias digitales en el entorno competitivo actual.

» Analisis de expresiones faciales conocido como Facial Coding:

En la actualidad, el analisis de expresiones faciales o facial coding es una herramienta
clave del neuromarketing que permite interpretar las emociones que experimentan los
consumidores al interactuar con una marca, producto o anuncio. A través del reconocimiento
de microexpresiones como alegria, sorpresa, interés o indiferencia es posible determinar el

nivel de aceptacion o agrado hacia los estimulos presentados (Coding, 2024).

En el caso de la tienda Estilo Apostolico, la aplicacion de esta técnica podria ayudar a
evaluar las reacciones emocionales de los clientes frente a sus publicaciones, videos o
promociones, permitiendo ajustar los contenidos para generar mayor empatia, confianza y

conexién emocional.

» Neuromarketing sensorial:

En la actualidad, el neuromarketing sensorial se ha posicionado como una de las
estrategias mas efectivas para crear experiencias de compras memorables, al estimular los
sentidos del consumidor vista, oido, olfato, gusto y tacto con el fin de generar emociones

positivas y fortalecer el vinculo con la marca (Porca, 2023).
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En el caso de la tienda Estilo Apostdlico, esta estrategia puede aplicarse principalmente a
través de la estimulacion visual y auditiva, utilizando combinaciones de colores agradables,

disefios atractivos y musica que refleje la identidad cristiana y el estilo elegante de la marca.

Ademas, al incorporar elementos visuales coherentes en redes sociales y empaques fisicos,
se puede lograr una asociacion sensorial inmediata que diferencie a la tienda de la
competencia. De esta manera, el neuromarketing sensorial permitiria reforzar la conexion
emocional con el publico, incrementar la recordacion de marca y fomentar la fidelizacién de

los clientes.
» Medicién de respuesta galvanica de la piel (GSR):

En la actualidad, la medicién de la respuesta galvanica de la piel (GSR) es una técnica
avanzada del neuromarketing que permite evaluar el nivel de excitacion emocional o
nerviosismo que experimenta una persona ante determinados estimulos, mediante el registro

de cambios en la conductancia eléctrica de la piel (Said, 2020).

Esta herramienta ayuda a determinar con precision qué anuncios, colores, mensajes 0
productos generan mayor impacto emocional en los consumidores. En el caso de la tienda
Estilo Apostolico, su aplicacion serviria para medir las reacciones emocionales de los clientes
al observar diferentes publicaciones o camparias digitales, identificando cuales despiertan

mayor interés o motivacion de compra.

Con esta informacién, la tienda podria ajustar su contenido visual y emocional para
aumentar la conexién con su publico, optimizar sus estrategias publicitarias y consolidar una

experiencia de compra mas atractiva y efectiva.
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» Neuroimagen funcional (fMRI y EEG):

En la actualidad, las técnicas de neuroimagen funcional, como la resonancia magnética
funcional (fMRI) y la electroencefalografia (EEG), representan herramientas de vanguardia
en el neuromarketing, ya que permiten observar y medir la actividad cerebral que se produce

durante los procesos de decision, atencion y emocion del consumidor (Bansal, 2025).

Estas tecnologias facilitan la identificacion de las areas del cerebro que se activan ante
determinados estimulos visuales o auditivos, revelando con mayor precision qué elementos
generan agrado, interés o rechazo. En el contexto de la tienda Estilo Apostdlico, el uso de
estas técnicas podria aportar informacion valiosa sobre cémo los clientes perciben los
colores, disefios 0 mensajes espirituales de la marca, ayudando a comprender qué aspectos

provocan una mayor conexion emocional.

» Storytelling emocional:

En la actualidad, el storytelling emocional se ha convertido en una de las estrategias mas
poderosas del neuromarketing, ya que permite conectar con el consumidor a través de
historias que despiertan sentimientos, valores y empatia. Mas que vender un producto, las
marcas buscan transmitir un mensaje con el que el cliente se identifigue emocionalmente

(Blanquéz, 2024).

En el caso de la tienda Estilo Apostolico, esta técnica puede aplicarse mediante la creacién
de narrativas que reflejen fe, identidad y proposito cristiano, mostrando historias reales de
superacion, modestia y estilo que inspiren a su comunidad. Al integrar estos relatos en sus

redes sociales, publicaciones o campafias, la tienda puede generar una conexién emocional
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profunda, fortalecer su identidad de marca y fomentar la lealtad y el sentido de pertenencia

en sus consumidores.

» Realidad virtual y aumentada:

En la actualidad, la realidad virtual (VR) y la realidad aumentada (AR) son herramientas
innovadoras del neuromarketing que permiten ofrecer experiencias inmersivas e interactivas
al consumidor, estimulando sus sentidos y emociones de una manera mas profunda

(Adventinta, 2024).

Estas tecnologias brindan la posibilidad de visualizar productos en entornos digitales
realistas, lo que genera mayor confianza y reduce la incertidumbre al momento de comprar.
En el caso de la tienda Estilo Apostolico, la implementacién de realidad aumentada podria
permitir a las clientas probar virtualmente los outfits 0 combinaciones de ropa antes de
adquirirlos, mientras que la realidad virtual podria utilizarse para crear recorridos interactivos
por la tienda online o presentaciones tematicas relacionadas con la identidad cristiana y la

moda modesta.

» Neuromarketing digital:

En la actualidad, el neuromarketing digital combina la neurociencia con las tecnologias
del marketing en linea para analizar el comportamiento y las emociones de los consumidores
en entornos virtuales. Mediante el uso de herramientas como la analitica web, la inteligencia
artificial y el seguimiento de interacciones en redes sociales, las marcas pueden conocer qué

contenidos generan mayor atencion, agrado o intencién de compra (Actual, 2020).
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En el caso de la tienda Estilo Apostolico, esta estrategia puede aplicarse al monitorear las
reacciones, clics y comentarios de los usuarios en plataformas como Facebook, Instagram o
TikTok, con el fin de identificar los productos més atractivos y los formatos de publicacion
mas efectivos. Ademas, el neuromarketing digital permite personalizar la experiencia del

cliente, adaptando mensajes y recomendaciones segun sus preferencias y emociones.

» Pruebas implicitas y asociaciones subconscientes:

En laactualidad, las pruebas implicitas y las asociaciones subconscientes son herramientas
del neuromarketing que permiten identificar actitudes, preferencias y emociones ocultas de
los consumidores, las cuales no siempre se expresan de manera consciente en encuestas
tradicionales. Estas técnicas evaltan reacciones automaticas ante estimulos, como imagenes,
palabras o productos, para revelar las asociaciones emocionales y cognitivas que influyen en

la decision de compra (Rachel, 2021).

En el caso de la tienda Estilo Apostolico, la aplicacion de estas pruebas podria ayudar a
comprender qué valores, colores, disefios 0 mensajes espirituales generan mayor conexién

subconsciente con los clientes, permitiendo ajustar estrategias de comunicacion y publicidad.

» Optimizacion emocional de la experiencia del cliente (Customer Experience):

En la actualidad, la optimizacién emocional de la experiencia del cliente se centra en
disefiar interacciones que generen emociones positivas y memorable en cada punto de
contacto con la marca, desde la navegacién en la tienda online hasta la atencién postventa.
Esta estrategia busca fortalecer la conexion afectiva entre el consumidor y la marca,

promoviendo la fidelizacién y la recomendacidn espontanea (Mendez, 2025).
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Para la tienda Estilo Apostolico, esto implica cuidar aspectos como la claridad y atractivo
visual de sus publicaciones, la facilidad de navegacion en sus plataformas digitales, la
respuesta rapida y cercana a consultas o pedidos, y la transmision de valores espirituales y

mensajes inspiradores en su contenido.

2.2 Teorias y conceptos asumidos.

2.2.1 Teoria del Neuromarketing.
Aunque la palabra neuromarketing se esté poniendo de moda, no es una disciplina nueva.
De hecho, lleva muchos afios entre nosotros, pero el término empez6 a ser utilizado a
principios del 2000, exactamente en 2002, que es cuando el profesor holandés Ale Smidts,

Premio Nobel en Economia, la acufié (Cenizo, 2022).

Se comenta que el Dr. Garry Zalmant, de la universidad de Harvard, fue quien lo patento.
Asi que existe la duda razonable, incluso habiéndolo contrastado, de quién es realmente el
padre de dicho concepto o, mas bien, el duefio del término. Ambos tenian claro que el
neuromarketing se referia a las técnicas de investigacion de los mecanismos cerebrales en la
mente, en este caso, en el subconsciente del consumidor (Guardiola, 2022). A continuacion,

se presentan algunas teorias y fundamentos:

2.2.1.1 Definicion y fundamentos.
Segun (Smidts, 2000) define el neuromarketing como la aplicacion de las técnicas de
estudio de iméagenes del cerebro para la comprension de la actividad cerebral, asi como su

vinculacion con el comportamiento humano. Las conclusiones obtenidas del neuromarketing
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tenian como objetivo mejorar la eficiencia de las campafias de marketing aplicando la

informacion consciente e inconsciente de los consumidores.

Para (Braidot, 2009) el objetivo del neuromarketing es la decodificacion de los patrones
neuronales del consumidor para asi comprender las necesidades, deseos y motivaciones que
determinan el comportamiento de compra en relacion con los campos de marketing

especificos del disefio de producto, la comunicacién, la distribucion y el precio.

Segun (Kotler, 2019) EI neuromarketing es el uso de las neurociencias con la finalidad
de facilitar y mejorar la creacion, la comunicacion y el intercambio de acciones, servicios y
productos de valor entre grupos e individuos que necesita y desean satisfacer sus necesidades

mediante estos intercambios.

El neuromarketing aplica los métodos y herramientas de la neurociencia y la psicologia a
la mercadotecnia con el objetivo de conocer mejor a los consumidores. Analiza las reacciones
emocionales y cognitivas que generan los anuncios, productos o experiencias para planificar
campafas publicitarias mas eficaces, mejorar productos o servicios, disefiar entornos de

venta mas intuitivos y facilitar la toma de decisiones a los consumidores.

La principal funcion del neuromarketing consiste en investigar la activacion cerebral y la
respuesta fisioldgica de los consumidores ante los estimulos de marketing para conocer los
procesos emocionales y cognitivos que se encuentran en la base de la toma de decisiones de

compra.

Paraello, utiliza tanto técnicas biométricas como neurométricas. La conductancia eléctrica

de la piel para registrar la respuesta galvanica como indicador de las emociones que despierta
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un anuncio o el eye-tracking para seguir los movimientos oculares y conocer qué detalles
Ilaman la atencién de una tienda online son algunos ejemplos de las técnicas biométricas que

usa el neuromarketing (Europea, 2022).

También se usan técnicas mas sofisticadas, denominadas neurométricas, como la
resonancia magnética funcional o la electroencefalografia para registrar los cambios que se

producen en el cerebro ante determinados estimulos y evaluar su impacto.

Estas técnicas permiten optimizar la experiencia de los consumidores disefiando un buyer
journey a medida, mejorar el disefio de los productos y su presentacion, establecer estrategias
de precios Optimas, asi como ampliar el alcance, la retencion y el procesamiento de la

informacidn publicitaria a través de las emociones.

2.2.1.2 Principales teorias asociadas.

> Teoria del cerebro Triuno.

El neuromarketing se basa en la teoria del cerebro Triuno o los “3 cerebros” propuesta por
el neurélogo Paul MacLean (Porta, 2011). Estos tres cerebros son el neocortex, el sistema
limbico y el cerebro reptiliano. Estas divisiones representan diferentes niveles de
procesamiento y funciones cerebrales que son relevantes para comprender las respuestas y

comportamientos de los consumidores.

e Neocortex: Es también conocido como cerebro racional, es la parte mas desarrollada
y evolucionada del cerebro humano. Se encuentra en la corteza cerebral, la capa
externa del cerebro, y es responsable de las funciones cognitivas superiores, como el

pensamiento légico, el razonamiento, la planificacion y el lenguaje.
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En el neuromarketing el neocortex esté relacionado con la evaluacion racional de
los productos, la comparacion de caracteristicas y beneficios, y la toma de decisiones
basada en la informacion y la logica.

Sistema limbico: Se encuentra en una region mas profunda del cerebro y esta asociado
con las emociones y las motivaciones. Incluye estructuras como el hipotalamo, la
amigdala y el hipocampo.

El sistema limbico desempefia un papel fundamental en la generacién de
respuestas emocionales y en la formacion de memorias emocionales. Es responsable
de la regulacion de las emociones, la motivacion, el apego y la toma de decisiones
guiadas por las emociones.

En el neuromarketing es relevante para comprender como los estimulos de
marketing evocan respuestas emocionales en los consumidores y cdémo esas
emociones influyen en sus decisiones de compra.

Cerebro reptiliano: Es también conocido como cerebro primitivo o instintivo, es la
parte méas antigua y primitiva del cerebro humano.

Se encuentra en el tronco cerebral y esta asociado con las funciones basicas de
supervivencia, como la regulacion del ritmo cardiaco, la respiracion y la temperatura
corporal. El cerebro reptiliano también controla los instintos y los comportamientos
automaticos relacionados con la supervivencia y la reproduccion.

En el neuromarketing esta relacionado con las respuestas impulsivas y automaticas
de los consumidores, como la atraccion hacia estimulos visuales impactantes, la

preferencia por la familiaridad y la aversion al riesgo.
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El cerebro humano es altamente interconectado y las funciones de estas tres divisiones no
son completamente independientes, sino que trabajan en conjunto para influir en nuestras
respuestas y decisiones. Cada uno de estos cerebros desempefian un papel en la toma de
decisiones y responde a diferentes tipos de estimulos. Comprender como interactlan estos
tres cerebros es fundamental para crear mensajes y experiencias de marketing afectivos.

(Neuromarketing, 2023)
> Teoria del marcador somatico.

Segun Damasio, la eleccién entre dos alternativas se ve influenciada en especial por
sefiales inconscientes del cuerpo, los denominados marcadores somaticos, anatdbmicamente
localizables en el cértex prefrontal y que controlan la conducta de prevencion y de

aproximacion (Calcedo, 2025).

Si una persona percibe, en una determinada situacion, una sefial positiva del cuerpo, como
por ejemplo, alegria, esta se expresa en una conducta inconsciente de acercamiento. Si se dan
sefiales negativas como repugnancia o temor, se produce generalmente un rechazo de la
situacion en cuestion. Para el neuromarketing la teoria del marcador somatico es de
fundamental relevancia. Siguiendo la hip6tesis de Damasio, cada comunicacion con emocion
en un marco publicitario conduce a un marcador somatico que se activa con un nuevo

contacto con el producto o la marca anunciados y afecta decisiones futuras.
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2.2.2  Aplicacion en el sector de la moda.
Las posibilidades que el neuromarketing aplicado ofrece al sector de la moda y del retail
son casi ilimitadas. Cuando un consumidor entra en una tienda, todos sus sentidos, desde el

gusto hasta el tacto, se activan, y tienen un impacto sobre como se comporta.

Una de las técnicas mas aplicadas de neuromarketing en las tiendas fisicas es la
aromatizacion, esta técnica consiste en utilizar un olor agradable y reconocible en todo el

espacio de venta que incrementa los niveles emocionales de los clientes.

Otra de las herramientas clave para crear sensaciones de manera subliminal es la
iluminacién. Una luz fria se recomienda para iluminar articulos brillantes. En cambio, la luz

calida invita a pasar.

En el sector de la moda, los colores del visual merchandising son fundamentales, porque
interacttian con los colores de los propios productos expuestos. Se recomienda, por ejemplo,
utilizar colores neutros que no afecta a la percepcion de los tonos de las prendas y causan una
sensacion de tranquilidad que invita a pasear por la tienda y pasar mas tiempo en ella

(Ledesma, 2021).

2.2.2.1 Teoria del Marketing Sensorial.
El marketing sensorial puede definirse como todas las acciones emocionales vy
conductuales que son favorables a la compra de un producto o servicio. Asi el marketing
sensorial genera una emocion y una experiencia positiva asociada a la marca. Las empresas

entendieron rapidamente que basar sus ventas en los cinco sentidos humanos podria ser una
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clave para el éxito y esto dio lugar a lo que ahora conocemos como marketing sensorial. (Bhi,

2019)

2.2.2.1.1 Relacién con el neuromarketing.
El marketing sensorial es una de las herramientas con las que el neuromarketing consigue
sus objetivos, a través de una estrategia de marketing efectiva con la que incidir

sensorialmente en la toma de decisiones de los potenciales clientes o consumidores.

Rodriguez (2023) afirma que el neuromarketing y marketing sensorial se encuentran
conectados por el objetivo en comun de la obtencion de resultados en sus estrategias. Sobre

sus principales similitudes, afiade lo siguiente:

e Estudiar el comportamiento del consumidor y los estimulos cerebrales que lo
Ilevan a tomar determinadas decisiones a la hora de escoger un producto en vez de

otro.

e Apelar a uno de los cinco sentidos empleando el marketing sensorial que

mejor se adapte al sentido escogido: visual, gustativo, olfativo, auditivo o tactil.

e Refuerzan la confianza que el consumidor deposita en la marca, al preferirla

a esta frente a otras.

¢ Humaniza a la marca mostrandola como un producto o servicio accesible.

2.2.3 Teoria de las Decisiones de Compra del Consumidor.
La teoria del consumidor es el estudio de como las personas deciden gastar su dinero,

dadas sus preferencias y restricciones presupuestarias (Terreros, 2023). Es una rama de la
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microeconomia, la cual muestra como los individuos toman decisiones, dadas las

restricciones, como sus ingresos y los precios de los bienes y servicios.

2.2.3.1 Factores emocionales y cognitivos.
Las decisiones de compra estdn impulsadas por las emociones. Las personas desean
comprar para satisfacer sus necesidades, desean sentirse valoradas, pertenecer a un grupo y

autorrealizarse. (SWIFTERM, 2024)

La jerarquia de las necesidades de Abraham Maslow describe como las personas
comienzan sus necesidades superiores como la autoestima, la autorrealizacién y la
autonomia. Ademas, la teoria de la autodeterminacion de Maslow también analiza como la
satisfaccion de necesidades como la competencia, la autonomia y la conexion impulsa el

comportamiento.

2.2.3.2 ;Como influye el neuromarketing en las decisiones de compra?

El neuromarketing ha demostrado ser una ciencia revolucionaria que ha cambiado la
forma en que se comprenden las decisiones de compra de los consumidores. Al combinar la
neurociencia con el marketing, se revela coémo el cerebro responde a los estimulos y como

las emociones y percepciones influyen en las elecciones. (Sevilla, 2023)

- Descubre respuestas emocionales: EIl neuromarketing revela que las

emociones juegan un rol importante en las decisiones de compra.

- Descubre motivaciones inconscientes: ElI neuromarketing ayuda a descubrir
esas motivaciones ocultas, permitiendo a las empresas adaptar sus necesidades para

influir en las decisiones del consumidor de manera mas efectiva.
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- Optimiza la experiencia del cliente: Mejora la satisfaccion y la lealtad con la

marca.

- Adapta estrategias de marketing: Crea estrategias mas personalizadas y

efectivas que se conecten con el consumidor a un nivel mas profundo.

- Mejora la efectividad de la publicidad: Crear anuncios mas atractivos,
persuasivos al comprender cdmo reacciona el cerebro a diferentes elementos visuales,

auditivos y sensoriales.

2.2.4 Teoria de las Estrategias de Marketing.

La teoria de estrategias de marketing se refiere a los modelos conceptuales y principios
que guian a las empresas en la identificacion, anticipacion y satisfaccion de las necesidades
y deseos de los consumidores a través de acciones y herramientas de marketing. (QLU, 2022)
Implica la creacion de planes, la ejecucién de acciones y la evaluacion de resultados para
alcanzar objetivos de negocio, como aumentar ventas, mejorar la imagen de marca o generar

ventajas competitivas.

2.2.4.1 Marketing Mix.
La teoria del marketing, también conocida como 4 P del mercado (Producto, precio, Plaza
y Promocion), es un modelo que describe las variables que una empresa puede controlar para
influir en la demanda de sus productos o servicios. Esta teoria sugiere que el éxito de una
estrategia de mercadeo depende de como se combinan y gestionan estas variables para

satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores de manera efectiva.
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(RAE, 2001) Define el servicio como “prestacion humana que satisface alguna necesidad
social y que no consiste en la produccion de bienes materiales. El servicio es una prestacion,
un activo de naturaleza econdémica pero que no tiene presencia fisica propia (es intangible),

a diferencia de los bienes que si la tienen.

2.2.4.2 Marketing relacional y fidelizacion.
El marketing relacional es el conjunto de estrategias de construccion y diseminacién de
marca, prospeccion, fidelizacion y creacion de autoridad en el mercado (Acibeiro, 2024). El
objetivo del marketing relacional es conquistar y fidelizar a los clientes, ademas de

convertirlos en defensores y promotores de marca.

2.2.5 Teoria FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).
El analisis FODA es una técnica que se usa para identificar las fortalezas, las
oportunidades, las debilidades y las amenazas del negocio o, incluso, de algun proyecto

especifico (Gonzélez, 2023).

Cuando sus partes se analizan en conjunto, el marco FODA puede ofrecer una perspectiva
mas general del estado en que te encuentras y de como dar el siguiente paso hacia una

escalabilidad sostenible.

- Fortalezas: ¢ Qué es lo que hacemos?, ¢ Qué hace que la empresa sea especial?,

¢Qué es lo que le gusta de la organizacion a la audiencia objetivo?

- Debilidades: ¢Qué iniciativas no funcionan bien y por qué?, ;Qué se podria

mejorar?, ;Qué recursos podrian favorecer al rendimiento?
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- Oportunidades: ¢Qué recursos se pueden usar para mejorar las areas en las que
tenemos debilidades?, ¢Hay brechas de mercado en los servicios?, ¢Cudles son las

metas para este afio?

- Amenazas: ;Qué cambios en el sector son preocupantes?, ;Qué nuevas

tendencias del mercado se vislumbran?, ;En qué areas nos supera la competencia?

2.2.5.1 Andlisis estratégico aplicado al neuromarketing.

Al combinar el andlisis FODA con la informacion obtenida a través de técnicas de
neuromarketing, las empresas pueden tomar decisiones mas informadas y desarrollar
estrategias mas efectivas para conectar con sus consumidores a nivel emocional, mejorando
la experiencia del cliente, aumentando la satisfaccion y fidelidad y, en Gltima instancia,

impulsando las ventas. (CEF, 2023)

El analisis FODA en neuromarketing se puede aplicar de la siguiente manera:

- Fortalezas: Se identifican los aspectos del producto o marca que generan
respuestas emocionales positivas en el consumidor, como la asociacion de la marca
con emociones positivas, la satisfaccion de necesidades, o la percepcion de
calidad. Por ejemplo, si un estudio de neuromarketing revela gue el logotipo de una

marca evoca alegria y nostalgia en los consumidores, esto se considera una fortaleza.

- Debilidades: Se identifican los aspectos del producto o marca que generan
respuestas emocionales negativas o indiferencia, como la frustracion, la desconfianza,

o la falta de conexién emocional. Por ejemplo, si un estudio revela que un anuncio
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publicitario genera rechazo o confusion en los consumidores, esto se considera una

debilidad.

- Amenazas: Se identifican los factores externos que pueden afectar
negativamente la percepcion de la marca o producto, como la competencia, cambios
en las preferencias del consumidor, o la aparicion de nuevas tecnologias. Por ejemplo,
si un estudio revela que los consumidores estan cada vez mas interesados en

productos sostenibles, y la marca no lo es, esto puede ser una amenaza.
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3 Metodologia.

La investigacion adopta un enfoque cuantitativo y descriptivo, empleando encuestas y
métricas de redes sociales para evaluar la efectividad de las estrategias de neuromarketing en
la Tienda Estilo Apostolico. La muestra, seleccionada por conveniencia, incluye 41 clientes
fieles de un total de 150, y los instrumentos se validan mediante prueba piloto y revision de
expertos, utilizando preguntas cerradas y escalas de Likert para garantizar confiabilidad y

andlisis estadistico preciso.

Los datos se procesan en graficos y tablas que permiten identificar tendencias, medir el
impacto de las estrategias y fundamentar un plan de accion estratégico para mejorar la

percepcion, visibilidad y posicionamiento de la marca en el mercado local.

3.1 Tipo de investigacion
La investigacion sobre Analisis de las estrategias de Neuromarketing en Moda Femenina
aplicadas en la Tienda Estilo Apostélico en Managua: Un Estudio del Impacto y las tacticas
utilizadas en el periodo de abril a agosto de 2025, se encuadra dentro de un enfoque

cuantitativo con un tipo de investigacion Descriptiva.

3.1.1 Enfoque: Cuantitativo.
El enfoque cuantitativo se selecciona porque permite recolectar datos numéricos que

faciliten la medicion y cuantificacion del impacto de las estrategias de mercado digital.

Segun el Equipo Editorial Etecé (2024), este enfoque es ideal para obtener resultados que
se expresen en términos numéricos, tales como la frecuencia de interacciones en redes

sociales, el trafico web generado, las conversiones, y el aumento en la visibilidad de la marca.
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A través del uso de herramientas de medicion como encuestas y métricas de redes sociales
(Facebook, Instagram y TikTok), se obtendran datos precisos sobre el nivel de éxito de las
campanas digitales. Los resultados numéricos permitiran tener una vision clara del alcance
de las estrategias empleadas, asi como su efectividad en el mercado de Managua,

proporcionando informacion fundamental para la toma de decisiones.

Este enfoque cuantitativo permitird obtener datos sobre la penetracion de las campafias
publicitarias en el mercado local, la percepcion de los consumidores hacia la Tienda Estilo

Apostolico y su posicionamiento frente a la competencia.

3.1.2 Tipo de Investigacion: Descriptiva.
Segun Hernandez Sampieri (Sampieri, 2014), en los estudios descriptivos se busca
especificar propiedades y caracteristicas importantes de cualquier fendmeno que se analice.
En este caso, se pretende describir como las estrategias de neuromarketing pueden influir en

el posicionamiento de la tienda Estilo Apostélico en un contexto local especifico.

3.2 Poblacidn y seleccion de la muestra.

En este estudio, la poblacion fue constituida por 150 clientes fieles a Estilo Apostdlico en
la ciudad de Managua, Nicaragua. Aungue la empresa tiene una mayor cantidad de
seguidores en sus plataformas digitales, el enfoque de esta investigacion se limita a aquellos
clientes que han mostrado un interés recurrente y constante en los productos y servicios de

la marca, ya sea por compras anteriores o por interacciones continuas con la empresa.
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Estos 150 clientes fieles representan un grupo valioso para la investigacion, ya que son
los mas propensos a influir en el posicionamiento de la marca y a generar recomendaciones

0 comentarios que ayuden a mejorar las estrategias digitales de marketing.

3.2.1 Muestra.

La muestra se selecciond mediante muestreo por conveniencia, lo que implico elegir un
subconjunto de la poblacion disponible que fuera mas accesible y facil de contactar para los
fines del estudio. En este caso, se selecciond una muestra representativa de 41 clientes fieles,
tomando en cuenta factores como su disposicion a participar en la investigacion y su nivel de

interaccion con la marca.

Dado que se tratd de un muestreo por conveniencia, los participantes fueron aquellos que
pudieron ser contactados de manera rapida y eficaz, ya sea a través de correos electrénicos,

redes sociales o canales directos de comunicacion con la empresa.

Aunqgue el muestreo por conveniencia no garantiza una representatividad estricta de toda
la poblacién, result6 ser una técnica adecuada cuando no se contaba con acceso a una base
de datos completa y se buscaban resultados rapidos y especificos dentro del grupo objetivo.
En este caso, se tomo6 una muestra de al menos el 27% de los 150 clientes fieles, es decir, 41
clientes, quienes participaron en encuestas sobre las estrategias de neuromarketing

implementadas durante el periodo de estudio.
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3.3 Operacionalizacion de Variables.

Objetivos Variable Definicion Indicadores Fuentes de | Instrume
Especificos operacional informacion nto
Describir las | Estrategias de | Son las - Publicidad Fuente Encuesta
estrategias  de | neuromarketing | acciones 0 : primaria en linea

- Atractivos
neuromarketing técnicas . .

visuales Clientes

aplicadas por la aplicadas por

- Iluminacién

Tienda Estilo
Apostolico y la
percepcion  que
tienen los
consumidores

sobre ellas,
mediante la
aplicacion de
encuestas en

linea.

Percepcion

la tienda para
influir en los
procesos de
decision  de
los

consumidores

La forma en
como el
consumidor

final valoran

una marca O

tienda, y

38




uc
em

Universidad Centroamericana
de Ciencias Empresariales

Objetivos Variable Definicion Indicadores Fuentes de | Instrume
Especificos operacional informacion nto
afecta sus
actitudes,
emociones 'y
decisiones de
compra.
Medir el impacto | Impacto de las | Efecto 0 - Interaccion Fuente Revision
de las estrategias | estrategias  de | influencia con el cliente | primaria de las
de neuromarketing. | que tienen las . redes
- Seguidores
neuromarketing técnicas sociales
_ - Likes Redes sociales.
implementadas basadas en
por la Tienda principios - Atraccion Tik Tok
. e . rg- Visual
Estilo Apostdlico neurocientific y Instagram
en las actitudes y 0s emocional.
Facebook
comportamientos - Frecuencia de
de compra de los compra.
consumidores,
- Tipo de
utilizando Comportamient
productos
encuestas y | o de compra.
comprados.
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Objetivos Variable Definicion Indicadores Fuentes de | Instrume
Especificos operacional informacion nto
analisis
estadisticos.
Evaluar el | Visibilidad del | Grado en que - Alcance en | Fuente Resultados
impacto de las | negocio. el publico redes primaria de las
estrategias  de reconoce Yy sociales. . encuestas
Clientes
neuromarketing encuentra . L a los
- Satisfaccion
implementadas facilmente la . clientes.
del cliente.
por la Tienda tienda.
_ _ - Tasa de
Estilo Apostdlico
_ recomendaci
en las actitudes y
_ Percepcion de la Opinién  que on.
comportamientos
marca. tienen los .
de compra de los - Estrategias de
consumidores .
consumidores, neuromarketi
utilizando Aplicaciéon  de ng aplicadas.
encuestas y | estrategias  de
andlisis neuromarketing.

estadisticos.

Implementaci
on efectiva de

técnicas de
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Objetivos Variable Definicion Indicadores Fuentes de | Instrume
Especificos operacional informacion nto
neuromarketi
ng.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos utilizados.

Para la recoleccion de datos se utilizo principalmente una encuesta estructurada dirigida a
los clientes. Esta encuesta fue disefiada en secciones alineadas con los objetivos especificos
de la investigacion y basadas en los indicadores definidos en la matriz de operacionalizacién
de variables, garantizando la coherencia metodoldgica entre los objetivos planteados y la

informacion recolectada.

El cuestionario estuvo dividido en cuatro secciones principales: Impacto de estrategias de
neuromarketing, Percepcion del consumidor, comportamiento de compra del consumidor y
percepcion de la marca. Cada seccidn incluia preguntas cerradas, de opcion multiple y escalas

de valoracion, orientadas a recopilar informacion sobre las variables de investigacion.

Para facilitar la recoleccién y organizacion de los datos, la encuesta fue aplicada a través
de la plataforma Google Forms, lo que permitio una gestion rapida, eficiente y segura de las
respuestas. Ademas, se incluyo una pregunta abierta en la encuesta a los clientes para captar
sugerencias 0 comentarios adicionales que pudieran enriquecer el diagnostico y la

formulacion de estrategias.
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3.5 Confiabilidad y validez de los instrumentos (formulacién y validacion)
Para garantizar la confiabilidad y validez de los instrumentos utilizados en la recoleccion

de datos, se adoptaran procedimientos técnicos establecidos en la investigacion cuantitativa:

Con el objetivo de garantizar la confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos, se
realizard una prueba piloto con un grupo reducido de clientes de Estilo Apostélico. Esta
prueba servird para evaluar la consistencia interna de las preguntas y verificar si el
instrumento mide adecuadamente los constructos relacionados con el neuromarketing, como

interaccion, fidelizacidn, percepcion y comportamiento de compra del consumidor final.

La validez del instrumento se garantizara a través de una validacién de contenido por parte
de los expertos en neuromarketing y comportamiento del consumidor, quienes revisaran las

preguntas y su relacion directa con los objetivos de la investigacion.

Para la encuesta se emplearan preguntas cerradas, utilizando escalas de Likert para evaluar
la intensidad de las percepciones y opiniones de los clientes, lo que permitira obtener datos

cuantitativos que puedan ser analizados estadisticamente de forma adecuada.

3.6 Procedimientos para el procesamiento de datos y andlisis de datos.
Una vez finalizada la aplicacién de las encuestas, se verificd que todas estuvieran
completas y fueran validas para el analisis. Los datos recolectados a través de Google forms
fueron exportados a programas estadisticos, como Excel, para su organizacion y

procesamiento.

El andlisis de los datos se realizd en funcién de cada objetivo especifico de la

investigacion. Se emplearon técnicas descriptivas, como frecuencias, porcentajes y
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promedios, para caracterizar el comportamiento de compra y el nivel de satisfaccion de los

clientes.

4 Resultados.
Una vez realizada la encuesta se obtuvieron los resultados de la muestra de 41 clientes

encuestados y se procedio a hacer un andlisis de cada una de las respuestas obtenidas.
A continuacion, se presentan los resultados de la encuesta:

De acuerdo al gréfico no. 1, el 68.3% de los encuestados pertenecen al sexo femenino,
debido a que, es una tienda mayormente dirigida a dicho sexo; por otro lado, el restante de
los encuestados que corresponde al 31.7% es del sexo masculino, los cuales, compran con el

fin de brindar un presente a sus seres queridos.

Grafico 1 Sexo

@ Masculino
@® Femenino

Fuente: (Lopez, Google Forms, 2025)

Con un total de 41 encuestados el rango de edades de los compradores se extiende desde
los 14 afios hasta los 43 afios, siendo mas recurrente los compradores de 18 afios, jovenes

con capacidad de tomar decisiones maduras en las compras. Ver grafico no. 2
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Grafico 2 Edad de los encuestados.

6 (14.6%)
5 (12.2%)

2 (4.9%) 2 (4.9%)

2 (4.9%)
1(2.494)(2.4%) (2.4%

2 (4.9%)

14 17 18 afios 20 23 25 30 32 35

Fuente: (LOpez, Google Forms, 2025)

El 7.3% de los encuestados compran usualmente una vez a la semana 0 mas; el 12.2%
realizan sus compras varias veces al mes y el 17.1% compran una vez al mes. Se puede
visualizar que destaca el 63.4% de los encuestados estos realizan por primera vez su compra,
al ser un microemprendimiento que esta saliendo a flote tiene la oportunidad de captar

clientes nuevos diariamente para establecer una posicion en el mercado. Ver gréafico. No. 3

Gréfico 3 Frecuencia de compra

@ Primera vez
@® Una vez al mes
Varias veces al mes

ﬂ @ Una vez a la semana o mas
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Fuente: (LOpez, Google Forms, 2025)

En el grafico no. 4, el 53.7% representa la opinion de 22 encuestados que consideran de
suma importancia el ambiente de la tienda, junto con el 34.1% equivalente a 14 encuestados

que consideran importante el ambiente general de la tienda online.

Cabe mencionar que con un 7.3%, 3 encuestados consideran que es poco importante el
ambiente general de la tienda y con un 4.9%, 2 de los encuestados mencionan que no han

percibido dicho ambiente.

Grafico 4 Ambiente actual de la tienda.

@ Muy importante
@ Importante

Poco importante
@ No lo he percibido

Fuente: (LOpez, Google Forms, 2025)

Al realizar una compra puede haber un sin nimero de emociones que impulsen la compra,
a los encuestados se les presentd algunas de ellas y prevalecid la confianza que transmite
comprar en la tienda con un 51.2%, junto con un 24.4% la tranquilidad prevalece en la

compra de los clientes a través de la tienda online, asi como la alegria.

Gréafico 5 Emociones de clientes al realizar su compra.
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® Tranquilidad

@ Confianza
Inspiracion

@ Alegria

@ Estrés

@ Indiferencia

Fuente: (LOpez, Google Forms, 2025)

Al ser una tienda online también los clientes pueden presentar un impulso por realizar
compras de los productos, con un 51.2% los encuestados coinciden que en ocasiones pueden
tener ese impulso junto con un 29.3% afirman sentir el impulso de compra en la tienda online;

esto significa que puede ser una oportunidad y fortaleza para la tienda. Ver grafico No. 6

Gréafico 6 Motivo de impulso de compra.

@ Si, frecuentemente
@ A veces

Rara vez
e @ Nunca

Fuente: (LOpez, Google Forms, 2025)

El impacto de una tienda online es lo mas importante ya que es a primera vista lo que

destaca, por lo tanto, a los encuestados se le realizo la pregunta de ¢(Qué elemento visual
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[lama mas tu atencion en Estilo Apostolico? Y el 51.2% de los encuestados encuentran
agradables la combinacién de los Outfits, asi como el 19.5% los colores y el disefio de los
productos se encuentran agradables o impactantes para los clientes al realizar sus compras.

Ver gréafico no. 7.

Grafico 7 Elemento visual.

@ La forma en que se combinan los outfits
@ La decoracion de la pagina

La iluminacion en las fotografias
@ Los colores y el disefio de los productos
@ Laropa

Fuente: (Lopez, Google Forms, 2025)

Los clientes consideran agradables las publicaciones de la tienda de Estilo Apostolico con
un total de 87.8% es decir 36 de los encuestados estan activamente pendiente de las

publicaciones para realizar sus compras. Ver grafico no. 8

Grafico 8 Nivel de Satisfacciéon

@ Si mucho

@ Siun poco

@ No me he fijado
@ No me gusta
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Fuente: (LOpez, Google Forms, 2025)

La mausica juega un papel importante para influenciar la compra de los clientes, sin
embargo, las respuestas de los clientes fueron variables ya que se presenta el 43.9% de los
encuestados que no ha percibido o no se han identificado influenciados por la musica en sus
compras, el 36.6% de los encuestados si consideran que tenga un papel importante la musica
y el 19.5% de los encuestados consideran que, si puede influir, pero no en su totalidad en la

decision de compra. Ver grafico No. 9

Gréfico 9 Factor que influye en la compra.

@ Simucho
@ Siun poco
No me he fijado

Fuente: (LOpez, Google Forms, 2025)

La tienda virtual con sus publicaciones en totalidad capta facilmente la atencion del 48.8%
de los encuestados, el 26.8% se sienten atraidos por las publicaciones de vestidos de mujer,
mientras que el 12.2% se sienten atraidos por las faldas y el 12.2% restante se sienten atraidos
por los trajes de nifias que se publican a través de las paginas de Facebook, Instagram o

TikTok.
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Grafico 10 Publicaciones atractivas en las redes sociales.

@ Los vestidos de mujer
@ Los trajes de nifas

@ Las faldas

@ Todas las publicaciones

Fuente: (Lopez, Google Forms, 2025)

En marketing hay muchas estrategias para dar a conocer una empresa, pero en Estilo
Apostolico la mas efectiva ha sido la conocida “de boca en boca” esto se afirma con un 63.4%
de encuestados que conocio la tienda gracias a que un amigo se lo recomendo, el 19.5% de
los encuestados afirman que lo escucharon de alguien mas y el 17.1% conocio la tienda a

través de Redes Sociales (Facebook, Instagram o Tiktok). Ver grafico No. 11

Gréafico 11 Primer contacto.

@ Un amig@ me lo recomendd
@ Lo escuche por alguien mas
@ Por redes sociales
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Fuente: (LOpez, Google Forms, 2025)

El 43.9% de las respuestas coinciden en que conocen la tienda a traves de la pagina de
Facebook, el 41.5% de los encuestados les agrada mas la pagina de Instagram y el 14.6% de
los encuestados conocen la pagina de TikTok. Esto quiere decir que Estilo Apostolico tiene

un publico amplio en diferentes redes sociales.

Grafico 12 Publico en redes sociales.

@ Facebook
@ Instagram
Tik Tok

Fuente: (LOpez, Google Forms, 2025)

Al ser una tienda cristiana se realiz0 la siguiente pregunta ¢ Qué tan influenciada te sientes
por los mensajes de identidad o valores espirituales que transmite la tienda? Y el 48.8% de
los encuestados se sienten muy influenciados en el &mbito espiritual, el 39% considera que
algo de influencia tienen los mensajes en ellos y el 8.6% de los encuestados sienten

indiferencia por los mensajes. Ver grafico No. 13

Gréfico 13 Influencia por publicaciones.
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@® Mucho

® Algo
Poco

@ Nada

Fuente: (LOpez, Google Forms, 2025)

Como un emprendimiento con vision de establecer una posicion en el mercado la
recomendacion de los compradores para adquirir clientes potenciales. El 43.9% considera
que es muy probable que recomienden la tienda junto con el 29.3% obteniendo un total de
30 encuestados que si recomendarian la tienda a otras personas. Cabe mencionar que el 22%
de las respuestas se encuentran neutro, es decir 9 de los encuestados se encuentran en un

punto neutral de no saber si la recomendarian o no.

Gréfico 14 Recomendaciones para otros clientes.

20

18 (43.9%)

12 (29.3%)

9 (22%)

1(2.4%)
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Fuente: (LOpez, Google Forms, 2025)

En cumplimiento del ultimo objetivo especifico se realiz6 una pregunta abierta a los
consumidores, tomando en cuenta sus opiniones de mejora de la Tienda, incluyendo la
percepcion e identidad de la marca en redes sociales se disefid un plan de medios de

estrategias digitales para la tienda Estilo Apostolico.

(Ver anexo 8.2)
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5 Conclusiones
La tienda aplicd técnicas visuales, emocionales y sensoriales de manera efectiva,
destacando combinaciones de outfits, colores Ilamativos y mensajes con identidad cristiana.
Estas estrategias lograron captar la atencion de los clientes y generar un vinculo emocional

con la marca.

Los clientes percibieron de forma positiva el ambiente de la tienda y las publicaciones en
redes sociales, manifestando emociones de confianza, tranquilidad y alegria durante la
compra. Esto evidencia que las estrategias digitales y fisicas fueron valoradas y generaron

experiencias satisfactorias.

Las técnicas aplicadas influyeron en el impulso de compra y en la intencion de
recomendacion. La mayoria de los clientes se sintieron motivados emocionalmente y

dispuestos a recomendar la tienda, demostrando un alto nivel de fidelidad y satisfaccion.

El uso de estimulos visuales y emocionales, junto con mensajes de identidad cristiana,
fortalecié la conexidn entre la marca y su publico objetivo, consolidando la identidad de la

tienda y su posicionamiento en el mercado de moda femenina cristiana.
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6 Recomendaciones.

Se recomienda que la Tienda Estilo Apostélico continte fortaleciendo la experiencia del
cliente mediante estimulos visuales, emocionales y sensoriales. Esto incluye mantener
combinaciones de productos atractivas, colores Ilamativos y mensajes alineados con la
identidad cristiana de la marca, garantizando que cada interaccion, tanto en la tienda fisica

como en la virtual, genere emociones positivas y refuerce la fidelidad de los clientes.

Es aconsejable ampliar y diversificar la presencia en redes sociales, destacando contenido
atractivo y emocional que conecte con el publico objetivo. Asimismo, implementar
estrategias de recomendacion y programas de fidelizacién permitird aprovechar el impulso
de compray la disposicién de los clientes a recomendar la tienda, consolidando la visibilidad

de la marca y fortaleciendo la relacion con los consumidores.

Se sugiere establecer mecanismos de seguimiento y evaluacion constante de la percepcién
de los clientes, la efectividad de las publicaciones y el impacto de las estrategias de
neuromarketing. Esto permitira identificar areas de mejora, ajustar promociones, innovar en
productos y garantizar que las acciones de marketing se mantengan alineadas con los
objetivos del negocio, asegurando un crecimiento sostenible y competitivo en el mercado de

moda femenina cristiana.
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8 ANexos

8.1 Propuesta de Instrumentos para la encuesta para consumidores finales de

Tienda Estilo Apostolico.

En Estilo Apostdlico queremos ir més alla de la moda: buscamos crear una experiencia
que conecte contigo a nivel emocional, visual y espiritual. Por eso, estamos realizando una
breve encuesta para conocer como ciertos estimulos como la musica, la decoracion y los

valores gque transmitimos influyen en tu decision de compra.

Tu participacién es muy valiosa y nos ayudara a seguir creciendo contigo.

jGracias por ser parte de esta comunidad!

> Sexo

o Masculino

o Femenino

> Edad:

1- ¢Con qué frecuencia compra en Estilo Apostolico?

o Primeravez
o Unavez al mes
o Varias veces al mes

o Unavez ala semana
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2- ¢Qué tan importante es para ti el ambiente general de la tienda online (musica,

iluminacion) al momento de comprar?

o Muy importante
o Importante
o Poco importante

o No lo he percibido

3- ¢Como describirias las emociones que sientes al comprar en la tienda?

o Tranquilidad
o Confianza

o Inspiracion
o Alegria

o Estrés

o Indiferencia

4- ¢Has sentido alguna vez un impulso de compra por cémo se presentan los

productos (colores, organizacion, maniquies, vitrinas, fotos)?

o Si, frecuentemente

o A veces
o Raravez
o Nunca



65

(@)
1

uc
em

Universidad Centroamericana
de Ciencias Empresariales

¢ Qué elemento visual Ilama mas tu atencion en Estilo Apostolico?

¢ Te resultan agradables las publicaciones de la Tienda Estilo Apostolico?

La forma en que se combinan los outfits
La decoracion de la pagina

La iluminacidn en las fotografias

Los colores y el disefio de los productos

Otros:

o Simucho

o Siun poco

o No me he fijado

o No me gusta

¢La musica influye en la decision de compra en Estilo Apostélico?

o

o

o

Si mucho
Si un poco

No me he fijado

¢ Qué publicaciones te llaman mas la atencion?

O

o

o

Los vestidos de mujer
Los trajes de nifias

Las faldas
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o Todas las publicaciones

9- ¢Cdmo conociste Estilo Apostolico?

o Unamig@ me lo recomendd
o Lo escuché por alguien mas

o Por redes sociales

10- ¢En cudl de las redes sociales te actualizas del contenido de Estilo Apostélico?

o [Facebook
o Instagram
o Tik Tok

11- ;Queé tan influenciada te sientes por los mensajes de identidad o valores

espirituales gque transmite la tienda (modestia, fe, propdsito)?

o Mucho
o Algo
o Poco
o Nada

12- ;Qué probabilidad hay de que recomiendes Estilo Apostdlico a otras mujeres?

Siendo 1 muy baja y 5 muy alta.

O O O O O
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E Estilo Apostdlico [J ¥ @ @® © 2 @ 2 | Publicado FE

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

41 respuestas Vinculo a Hojas de calculo

Resumen Pregunta Individual

Sexo LD Copiar grafico

41 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

4

https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLScmaUzChWhTIpJEmeEhBFVEW3gk4psG

tkBdI1f1i-GGfMdeUQ/viewform?usp=header

8.2 Plan de accion de estrategias de Neuromarketing en Moda Femenina para

Estilo Apostélico

Introduccién

El neuromarketing se ha consolidado como una herramienta clave para disefiar estrategias
de marketing mas efectivas, al permitir comprender cémo las emociones, percepciones y
motivaciones de los consumidores influyen en sus decisiones de compra. Esta disciplina
combina conocimientos de marketing y neurociencia para generar experiencias de compra

significativas y memorables.
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En el caso de Estilo Apostdlico, tienda cristiana dedicada a la comercializacion de
productos de fe y estilo de vida espiritual, la aplicacién de estrategias basadas en
neuromarketing resulta esencial para fortalecer la conexion emocional con los clientes y

mejorar su experiencia de compra.

En este sentido, el presente plan se sustenta en un enfoque tedrico que integra tres modelos

conceptuales clave:

o Neuromarketing emocional, basado en los planteamientos de Antonio
Damasio y Paul Ekman, que destaca la relevancia de las emociones en el proceso de
decision del consumidor, permitiendo disefiar estimulos visuales, auditivos y
sensoriales que generen experiencias significativas y memorables (Busto, 2024).

e Modelo de comportamiento del consumidor de Philip Kotler, que permite
comprender como los factores culturales, sociales y personales inciden en las
decisiones de compra, facilitando el disefio de estrategias segmentadas segun las
motivaciones espirituales y aspiraciones de la audiencia (Mercadoempresa, 2025).

o Teoria de la experiencia del cliente (Customer Experience) de Schmitt, que
resalta la importancia de crear interacciones coherentes y positivas en todos los
puntos de contacto con la marca, fomentando la fidelizacion y la recomendacion

(AdeUniversity, 2024).

La integracion de estos enfoques tedricos posibilita la formulacion de estrategias de
neuromarketing que no solo buscan incrementar las ventas, sino también construir vinculos

emocionales duraderos entre la marca y el consumidor.
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Asimismo, el modelo de las estrategias genéricas de Michael Porter aporta una vision
competitiva que orienta a Estilo Apostolico hacia la diferenciacion mediante el valor

simbdlico, la autenticidad y la identidad cristiana de sus productos (Santos, 2025).

De esta forma, el presente plan de neuromarketing busca consolidar a Estilo Apostolico
como una marca moderna, sensible y cercana, capaz de generar experiencias espirituales y
sensoriales que impulsen su posicionamiento en el mercado y fortalezcan la lealtad de sus

clientes.

Obijetivos del plan de medios.

El plan de medios de la Tienda Estilo Apostolico busca fortalecer la identidad de la marca,
aumentar su visibilidad y mejorar la interaccion con el publico objetivo, mediante estrategias

de comunicacion efectivas en plataformas digitales y medios relevantes.

o Daraconocer latienda, sus productos y servicios al mercado meta, resaltando
los valores cristianos y la autenticidad de la marca.

o Posicionarse en el mercado mediante la diferenciacion de los productos,
destacando su valor simbdlico y generando un vinculo emocional con los
consumidores.

e Incrementar la visibilidad del emprendimiento en plataformas digitales,
optimizando la comunicacion con el publico objetivo, con o sin presupuesto asignado.

e Aumentar las visitas, interacciones y seguidores en redes sociales, midiendo

el alcance y la participacion del publico.
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o Lograr un incremento en las ventas online mediante la promocion efectiva de
productos y la excelencia en la atencién al cliente.

e Alcanzar un mayor nivel de reconocimiento de marca, evaluado mediante
métricas de interaccion, seguimiento en redes y participacion de los usuarios en las

publicaciones.

Plan de medios.
Estrategia y Canales.

La publicidad de la Tienda Estilo Apostdlico sera en las plataformas virtuales como:
Facebook, Instagram y Tiktok, ademas, contara con su canal de WhatsApp para recibir

pedidos de los clientes.

En la plataforma de Tik Tok se creara contenido del producto, su presentacion,
combinacién y precios entre otras atracciones para los consumidores, sin embargo, no se

asignara presupuesto publicitario en dicha plataforma.

Marca y logo.
Estilo Apostolico disefié su logo y eslogan con el propdsito de transmitir un mensaje
espiritual a las cristianas conforme su vestidura. Se escogen colores pasteles para el disefio

con tonos suaves y matizados que afiaden un toque de dulzura y elegancia a la marca.

Ademas, se incluye una silueta de mujer para destacar que la tienda ofrece moda cristiana

femenina.
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@ o [
stilo Apostolico
Modestia & Belleza
Fuente: (Aleman, 2025)
Campafia en Redes sociales.

Utilizar las plataformas de redes sociales para crear una presencia en linea sélida y

atractiva. Enfocando los esfuerzos en las siguientes estrategias:

v" Creacion de contenido: Publicar contenido visualmente atractivo y de alta
calidad destacando la autenticidad de los productos. Que las fotografias de los

productos estén en diversas presentaciones y escenas para generar interés.

Creacion de Contenido

Fuente: (L6pez, Canva, 2025)
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v Historias y detras de escena: Compartir historias sobre el despacho, entrega o
toma de fotografias de los productos. Mostrar el proceso detrds de escena creando

una conexion emocional con los consumidores.

———t

..? i
Fuente: (L6pez, Canva, 2025)

v" Uso Creativo: Publicar distintas combinaciones de estilo de ropa cristiana

femenina.
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Fuente: (LOpez, Canva, 2025)

Promociones especiales:

Crear promociones especiales en las redes sociales para generar interés y ventas:

v Descuentos por compras: Ofrecer descuentos por la compra de maltiples

unidades o por la compra de ciertos productos en conjunto.

v' Ofertas de lanzamiento: Introducir las mermeladas con ofertas especiales

durante las primeras semanas para incentivar la prueba y la compra.

Promociones especiales.

Prendas
disponibles

Todo a entrega
inmediata

Precios en
OFERTA

Fuente: (Lopez, Canva, 2025)
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Publicidad en Linea:
v Anuncios en redes sociales: Utilizar plataformas publicitarias en redes
sociales para llegar a audiencias especificas en Managua que se ajusten al

perfil demogréfico.

Publicidad en Linea.

Fuente: (LOpez, Canva, 2025)

La promocion estratégica en redes sociales y la creacion de eventos interactivos pueden
generar un entusiasmo Yy conciencia sobre Estilo Apostolico. Al utilizar las plataformas en

linea, se puede llegar a un pablico diverso y lograr una mayor visibilidad en Managua.

Categoria del servicio.

El servicio de Estilo Apostélico forma parte del sector privado, ya que se dedica a la
comercializacion de ropa femenina a través de plataformas digitales (ETECE, 2025). Su
objetivo es ofrecer prendas que reflejen modestia, elegancia y fe, contribuyendo al
crecimiento del comercio electronico cristiano y fortaleciendo la presencia de la moda con

proposito en el &mbito nacional e internacional.
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Flor del Servicio.

La Flor de Servicio es una estrategia de marketing propuesta por Lovelock que compara

una empresa con una flor. Si los servicios de la empresa son de calidad y estdn bien

administrados, la flor estara fresca y atractiva. Por el contrario, si los servicios son

deficientes, la flor se marchitard y perderé sus pétalos (CONICYTNI, 2022). A continuacion,

se presentan los pétalos del servicio:

75

> Pétalo de la informacion:

Etiquetas claras: Cada prenda cuenta con una descripcion detallada en la pagina web,
indicando talla, tipo de tela, cuidado de lavado y un mensaje inspirador basado en
principios cristianos.

Redes sociales y sitio web: Publicaciones con consejos sobre modestia,
combinaciones elegantes y mensajes devocionales que motiven a las mujeres a vestir

con propasito y fé.

Pétalo de consultas:

Atencion al cliente: Brindar respuestas rapidas y amables a través de WhatsApp, chat
en linea o redes sociales, demostrando empatia y buen servicio.

Encuestas de satisfaccion: Solicitar la opinién de las clientas después de su compra

para mejorar la experiencia y la calidad del servicio.

Pétalo de toma de pedidos:
Sistema de pedidos eficiente: Contar con una plataforma en linea clara, facil de usar

y segura para realizar compras desde cualquier dispositivo.



76

uc
em

Universidad Centroamericana
de Ciencias Empresariales

Personalizacion: Permitir elegir tallas, colores o modelos especiales, segun la

preferencia y estilo de cada clienta.

Pétalo de hospitalidad:

Atencion calida: Aunque sea una tienda online, cada interaccion debe transmitir
cercania, respeto y amabilidad cristiana.

Detalles especiales: Incluir mensajes de agradecimiento y versiculos biblicos en cada

pedido, recordando que la verdadera belleza viene de Dios.

Pétalo de custodia:

Empaque seguro: Asegurarse que las prendas lleguen en perfecto estado, con
envoltorios elegantes y protectores.

Entrega puntual: Cumplir con los plazos de envio establecidos, manteniendo

informada a la clienta sobre el estado de su pedido.

Pétalo de Excepciones:

Manejo de quejas: Atender cualquier inconveniente con actitud de servicio, respeto y
soluciones efectivas.

Ofertas especiales: Brindar promociones en fechas relevantes, como eventos

cristianos, aniversarios o temporadas de bendicion.

Pétalo de Facturacion:
Facturas claras: Enviar comprobantes digitales detallados con la informacion de los

productos y datos de la tienda.
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= Opciones de pago: Ofrecer diversas modalidades de pago (Tarjetas, transferencias o

efectivo) para mayor comodidad.

» Pétalo de pagos:

= Transacciones seguras: Garantizar la seguridad de cada pago en linea mediante
sistemas protegidos y confiables.

= Confirmacion de pagos: Enviar notificaciones de confirmacion junto con un mensaje

de agradecimiento y una cita biblica motivadora.

Conclusiones.

El desarrollo del plan de neuromarketing permitio comprender como los factores
emocionales, sensoriales y cognitivos influyen de manera decisiva en el comportamiento de
compra. En el caso de Estilo Apostolico aplicar este enfoque representa una oportunidad para
fortalecer su presencia en el mercado y conectar de forma mas auténtica con sus clientes,

integrando fe, identidad y experiencia en cada interaccion.

El andlisis realizado evidencia que la percepcion del consumidor se construye a partir de
estimulos visuales, simbdlicos y emocionales, por lo que una gestion comunicativa coherente
con los valores de la marca resulta esencial para generar confianza y lealtad. De esta manera,
el neuromarketing se convierte en un recurso estratégico que impulsa la recordacion y

preferencia hacia la tienda.

En sintesis, incorporar principios de la neurociencia al ambito comercial de Estilo

Apostolico contribuye al crecimiento sostenible del negocio, promueve un vinculo mas
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cercano con el publico y consolida una propuesta diferenciada que combina proposito

espiritual y excelencia empresarial.
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