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Resumen

Este estudio analiza cémo la estimulacion multisensorial puede influir en la
fidelizacion de alumnas en Sedussa Self Care Studio, un espacio en Quito que combina el
Pole Dance con experiencias de autocuidado. A través de encuestas, entrevistas a
profundidad y la técnica de facial coding, se exploraron emociones conscientes e
inconscientes generadas durante clases disefiadas con y sin estimulos sensoriales.

Los resultados mostraron que elementos como la iluminacién LED, el aroma
caracteristico del estudio y la musica sensual impactan positivamente en la percepcion de la
experiencia, generando sensaciones de empoderamiento, motivaciéon y conexién emocional.
Por el contrario, la ausencia de estos estimulos provocé incomodidad, apatia y menor
disfrute. Las microexpresiones faciales registradas validaron estas respuestas, revelando
emociones auténticas que no siempre fueron verbalizadas.

El estudio confirma que la fidelizacion va mas alla del servicio técnico: esta
profundamente ligada a como se sienten las personas en un entorno determinado. Este
trabajo aporta evidencia sobre la efectividad del disefio sensorial en contextos de bienestar,
y demuestra que herramientas como el facial coding son clave para comprender lo que
realmente conecta emocionalmente con el consumidor. Para Sedussa, esto se traduce en
una oportunidad de disefar experiencias que dejen huella.

Palabras Claves:

Neuromarketing, Fidelizacion, Estimulacion multisensorial, Facial Coding, Pole Dance,

Emociones, Experiencia del consumidor.
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Abstract

This study explores how multisensory stimulation influences student loyalty at
Sedussa Self Care Studio, a space in Quito that merges Pole Dance with self-care
experiences. Through surveys, in-depth interviews, and facial coding analysis, both
conscious and unconscious emotional responses were measured during sessions with and
without sensory elements.

Findings revealed that lighting, scent, and music significantly enhance feelings of
empowerment, motivation, and emotional connection. In contrast, the absence of these
stimuli triggered discomfort and emotional disconnection. Facial coding validated these
reactions by identifying spontaneous expressions of joy, frustration, or apathy that were not
always expressed verbally.

Beyond the class itself, many participants described Sedussa as a place of personal
transformation and lasting emotional well-being. The study confirms that loyalty is not only
driven by service quality but by how a space makes individuals feel.

This research offers valuable insights into the power of sensory design in wellness
settings and highlights facial coding as a reliable tool to decode authentic emotional
responses. For Sedussa, it reinforces the importance of crafting emotionally rich experiences
that foster long-term engagement.

Keywords:

Neuromarketing, Loyalty, Multisensory stimulation, Facial Coding, Pole Dance, Emotions,

Consumer experience
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Capitulo 1: Introduccion

Planteamiento del Problema e Importancia del Estudio

Declaracion del Problema

Actualmente, existe una alta demanda en la busqueda de experiencias de bienestar
diferenciadas. El pole dance se ha alejado de los prejuicios y se ha convertido en un
deporte que cuenta con campeonatos; asi como también se encuentra en la lista del Comité
Olimpico Internacional para integrarse a unos futuros Juegos Olimpicos (Redaccién
Primicias, 2023).

El estudio de pole dance ubicado en Quito, Sedussa Self Care Studio, enfrenta
dificultades en la fidelizacion de sus alumnas, donde 3 de cada 5 alumnas renuevan sus
paquetes de membresias. Es por esta razén que se busca consolidar la fidelizacion de sus
alumnas mediante la implementacién de estimulos multisensoriales que refuercen el vinculo
emocional y simbdlico con la marca.

Naturaleza o Tipo de Proyecto

Este estudio es proyecto investigativo con enfoque exploratorio y mixto; combina
Facial Coding como técnica de Neuromarketing y, del lado de métodos tradicionales de
investigacion de ciencias del consumidor aplica encuestas y entrevistas a profundidad.

Su propdsito es generar conocimiento a partir de los resultados obtenidos para
mejorar la fidelizacion con las alumnas de Sedussa al integrar estimulos multisensoriales y

emocionales en las sesiones.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
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Objetivos

Objetivo General:

Analizar el impacto de la estimulacién multisensorial en la fidelizacién de alumnas de
Sedussa Self Care Studio, mediante la aplicacion de encuestas y entrevistas a profundidad
complementada con Facial Coding, con el fin de identificar qué factores emocionales y

percepciones influyen en su decision de permanencia.
Objetivos Especificos:

1. Medir la intensidad de emociones clave (motivacion, diversion, miedo, orgullo,
percepcion del valor/imagen, pertenencia y riesgo de abandono) antes, durante y
después de una clase de Pole Dance en Sedussa, mediante una encuesta
estructurada con escala de Likert.

2. Explorar de forma cualitativa las emociones conscientes expresadas por las
alumnas a través de entrevistas en profundidad, para identificar patrones de
percepcion, motivaciones y barreras relacionadas con su experiencia en
Sedussa.

3. Analizar las micro expresiones faciales de las alumnas mediante la técnica de
Facial Coding, con el fin de detectar respuestas emocionales no verbales frente a
estimulos multisensoriales durante la clase.

4. Contrastar los resultados entre las emociones auto reportadas y las emociones
inconscientes identificadas mediante Facial Coding, para establecer qué factores

influyen con mayor peso en la fidelizacién de las alumnas.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
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Justificacion e Importancia del Trabajo de Investigacion

Esta investigacién responde a la necesidad estratégica de Sedussa, comprender los
factores que motivan o inhiben la fidelizacion de sus alumnas, en un contexto donde la
experiencia emocional es tan importante como el servicio funcional. En un mercado
saturado de propuestas fitness y autocuidado, la diferenciacion basada en estimulos
multisensoriales pueden convertirse en un factor decisivo de retencion y fidelizacion.

Desde un enfoque académico, el proyecto aporta a la investigacion en
neuromarketing y ciencia del consumidor al aplicar metodologias como el Facial Coding
para determinar la respuesta emocional real ante una experiencia de consumo experiencial.
También facilita comprender como las construcciones simbdlicas y sociales influyen en la
aceptacion de practicas “mal vistas” como el Pole Dance, ofreciendo elementos clave para
la aplicacion de estrategias de comunicacion orientadas a reforzar la identidad, el sentido de
pertenencia y la transformacion emocional. En cuanto al ambito profesional, representa un
caso de estudio de como integrar la ciencia emocional, una narrativa de marca y la
sensorialidad para influir de alguna manera en decisiones de compra recurrentes.

En conclusion, los resultados obtenidos permitiran a Sedussa disefiar puntos de
contacto mas efectivos para mejorar la experiencia de sus alumnas, incrementar la tasa de
renovacion de membresias y consolidar su imagen como un espacio que impulsa el

empoderamiento femenino.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Analisis Situacional

Nombre de la Empresa. Sedussa Self Care Studio
Misioén, Vision, Valores.

Misién: Guiar a las mujeres en un viaje de transformacion personal mediante la
practica de Exotic Pole y el Self Care, permitiéndoles descubrir su fuerza interior, conectar
con su sensualidad y fortalecer la conexién con su cuerpo y mente.

Visién: Revolucionar la manera en que las mujeres experimentan el bienestar,
integrando la sensualidad, el movimiento consciente y la conexion con el cuerpo como los
pilares del autocuidado, convirtiéndonos en el estudio de Self Care mas influyente de
Ecuador.

Valores: Mas que una academia, Sedussa es una comunidad que transmite
sensualidad, transformacion y autenticidad. Nuestros valores reflejan el arquetipo de marca
que inspira a Sedussa, “La Hechicera”, guiando a cada mujer hacia su mejor version.

o Empoderamiento: Creemos en la fuerza interior de cada mujer y en la capacidad
que tiene para transformar su realidad.

o Autenticidad: En Sedussa, las mujeres son libres de ser ellas mismas, sin juicios ni
etiquetas.

o Sensualidad consciente: Abrazamos la sensualidad como una manera de
expresion y amor propio, eliminando tabues y prejuicios.

o Conexion emocional: No solo ensefiamos pasos, queremos crear experiencias que
generen un impacto positivo en la vida de nuestras alumnas.

o Transformacién: No buscamos cambios superficiales, Sedussa es un espacio

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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donde cada mujer puede reinventarse desde su interior.

o Innovacion: Rompemos esquemas, redefinimos el Pole Dance y lo convertimos en
una experiencia de self care unica.

Actividades, Marcas, Productos y Servicios. Sedussa Self Care Studio presenta
una propuesta unica que combina el arte del Pole Dance con un enfoque integral de
bienestar de la mujer. Su eje principal se enfoca en el Exotic Pole, una disciplina que mezcla
la danza sensual con técnicas deportivas en el tubo, promoviendo el empoderamiento
corporal y la seguridad emocional. Las clases se dictan en grupos reducidos, lo que ayuda a
generar una experiencia mas personalizada, cercana y sobre todo segura, fortaleciendo el
aprendizaje en la parte técnica como en el sentido de comunidad entre las alumnas.

Lejos de un espacio de entrenamiento fisico, Sedussa se posiciona como un espacio
de autocuidado, donde cada clase es creada como un ritual de transformacion personal. A
su vez, el estudio organiza shows internos y workshops especializados que llevan a
visibilizar el progreso de las alumnas e incrementar su experiencia a través del aprendizaje
con profesionales en areas como nutricion, fisioterapia, coaching emocional, servicios de
belleza y bienestar (ufias, masajes, opticas, odontologia).

Finalmente, Sedussa dispone de los siguientes servicios adicionales para sus
alumnas: parqueo hasta seis vehiculos, banos y duchas disponibles para comodidad de las
alumnas, lockers para que las alumnas guarden sus pertenencias mientras reciben sus
clases y, dispensador de agua siempre disponible en cada clase para el consumo.

Ubicacion de la sede. Sedussa se encuentra en una zona comercial y financiera de
Quito, calle Hugo Moncayo y Av. 6 de Diciembre, lo que facilita el acceso a potenciales

alumnas con un perfil econdmico medio-alto, interesadas en bienestar y autocuidado.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
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Ademas, estéa cerca de lineas de buses (Ecovia) y centros comerciales, lo que facilita la
movilidad de las alumnas.

El estudio donde se brindan las clases de Pole Dance esta ubicado en el cuarto piso
de un edificio que no cuenta con ascensor; sin embargo, posee iluminacion y ventilacion
adecuada garantizando el confort en cada clase y brinda una atencion personalizada con
maximo 5 alumnas por sesion. Ademas, cuenta con tubos nuevos y equipos
complementarios como colchonetas, mats y pesas, asegurando la calidad y el cuidado en
cada entrenamiento.

Principales cifras, ratios y nimeros que definen a la empresa. Se han evaluado
costos fijos (alquiler, salarios, mantenimiento) y variables (materiales, promociones). Esto
lleva a establecer un precio que cubra la inversidén y genere rentabilidad.

Tabla 1

Cifras, ratios y numeros de la empresa

Tipo de Costo Categoria Costo Mensual ($)
Salario Fijo 360
Mantenimiento Fijo 10
Luz Fijo 10
Regalos de Cumpleaiios Variable 15
Eventos Variable 50
Total Costos Fijos - 380
Total Costos Variables - 65
Costo Total Mensual 445

El precio esta determinado con base a un analisis de costos y una comparativa con
la competencia, con este valor se ha buscado:
Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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1. Cubrir los costos fijos y variables del estudio de manera sostenible.
2. Mantener un margen de rentabilidad adecuado para seguir ofertando
experiencias exclusivas.
3. Asegurar que el precio sea competitivo dentro del mercado.
Analisis del Mercado en relacién del precio. La competencia en pole dance
tradicional suele tener precios de membresia de $50 USD en promedio.
v Competencia directa

Tabla 2
Competencia directa de Sedussa

Academia Servicios Ofrecidos Precios T ECEAUEITE]

Equipamiento

8 clases $60 /
Acrobat Pole Sport, acrobatico, 12 clases $80 /
Ecuador  exotic pole, telas, lyras 16 clases $90 /

Buen estado, techo no
muy alto, equipo en buen

20 clases $100 estado
Vértice Pole Dance y Altura adecuada, piso con
. . 8 clases $50 .
Ecuador acrobacias aéreas desniveles, estado regular
Kali Mujeres : . o .
en Psicoterapia grupal 8 clases $60 Sin mfraestruc_tura propia,
con danza sensual usan espacio en club

Movimiento

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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v Competencia indirecta
Tabla 3

Competencia indirecta de Sedussa

. Servicios . Infraestructura
Academia Precios y

Ofrecidos Equipamiento

8 clases $60 /
Clases de Pilatesy 12 clases $85 /
funcional 16 clases $100 /

20 clases $120

Local nuevo, bien
adaptado, buen ambiente,
solo 4 maquinas

Agilite Pilates

Infraestructura bien
Upgrade Fitness Maqwr\gsf y clases $35 mensual cwdad.a, E)arque_aderos,
Center dirigidas guardiania, equipos en
buen estado

Establecimiento del precio. Considerando la diferenciacién con la competencia y
su cuota de mercado, Sedussa puede establecer un precio mensual de $50 mas $15 por
tema de inscripcion (accesos a Sedussa Self Card con beneficios), justificando el valor
agregado.

Tabla 4

Establecimiento del precio

Concepto Monto ($)

Ingresos Mensuales (clases llenas) 750
Costos Totales Mensuales 445
Ganancia Mensual 305

- Sitodas las clases estuvieran llenas, el ingreso mensual seria de $750.

- Los costos operativos mensuales son mas bajos que los ingresos.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.

QUITO - ECUADOR | 2025




2
— -
o
=
<<
(&)

L UIDE

Powsred by
Arizona State University

Modelo de Negocio. Sedussa vende paquetes de membresia que se diferencian
principalmente por la cantidad de clases a las que pueden acceder; no obstante, también
hay diferencia en cuanto a shows tematicos y talleres mensuales. El objetivo de aplicar este
modelo es construir una comunidad y a su vez ganar alumnas leales. Los paquetes

disponibles son:

Tabla 5

Propuesta de Paquetes en el modelo de negocio

Paquete Numerode Precio Inscripcion Shc'n{vs Talleres
clases (%) (%) Tematicos mensuales
Warrior 4 32 15 No participa Costo adicional
Heroine 8 50 15 Participa Descuento
Goddess 24 138 15 Participa Sin costo

Todos los paquetes tienen acceso a las clases de Pole estatico, giratorio, exotic,
acrobacia, floor work, fuerza y resistencia; ademas, con el pago de inscripcion adquieren su
Sedussa Self Card que cuenta con alianzas y beneficios con mas de 15 marcas de
Wellness & Beauty.

Grupos de Interés Internos y Externos. En Sedussa, los stakeholders o grupos de
interés tanto internos como externos son los siguientes:

v" Grupos internos:

e Alumnas activas y recurrentes: son el centro de la experiencia Sedussa. Se relacionan
activamente con los servicios, constituyen el vinculo emocional con la marca y su

fidelizacion es crucial para la sostenibilidad del estudio.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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¢ Instructora de Pole Dance: responsable de impartir las clases, acompafar la evolucion
técnico emocional de las alumnas y transmitir los valores de la marca. Es la figura de
liderazgo simbdlico y empoderamiento.

v" Grupos externos:

¢ Aliados estratégicos (nutricionistas, fisioterapeutas y terapeutas emocionales):
proveen servicios complementarios lo cual enriquece la oferta de autocuidado integral.
Estos son clave para posicionar a Sedussa como un ecosistema de bienestar mas alla
del ejercicio.

o Familiares/parejas de las alumnas: si bien no contribuyen de forma directa, su apoyo o
percepcion de Sedussa puede impactar la decision de inscripcion/ continuidad/
participacién de las alumnas en la organizacion.

o Proveedores de servicios e insumos: Aromaterapia, vestuario, equipos audiovisuales,
iluminacioén, limpieza, entre otros. Aportan a la ambientacion multisensorial.

o Entidades regulatorias y municipales: autoridades locales de Quito responsables de
normativas de salud y permisos de funcionamiento.

o Competencia y referentes del sector wellness: otras academias, espacios de
autocuidado o gimnasios representan tanto un entorno competitivo como una
oportunidad de colaboracién o diferenciacion.

Otros Datos de Interés.

Descripcion de la Empresa. Sedussa Self Care Studio se presenta como una
propuesta innovadora en el mercado del bienestar femenino en Quito. Inspirado en el
arquetipo de la “Hechicera” y en la fuerza simbdlica de Medusa, Sedussa no es solo una

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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academia de Pole Dance: es un Self Care Studio donde cada clase es un ritual de
transformacion personal. La mision va mas alla del movimiento fisico; se busca liberar la
sensualidad, fortalecer la autoestima y construir una comunidad de mujeres auténticas,

seguras y empoderadas.

Publico Objetivo. Sedussa orienta su propuesta a mujeres de entre 24 y 40 afos
residentes de Quito, interesadas en el bienestar emocional, el empoderamiento personal y
experiencias de autocuidado. A continuacion, se presenta las variables consideradas para la
segmentacion de la audiencia:

Tabla 6

Pablico Objetivo

Variable Descripcion

- Edad: Mujeres entre 24 y 40 afos.
- Estado civil: Solteras, en relaciones o casadas con interés en
crecimiento personal.

Demogriaficas . .
- Nivel socioeconémico: Medio a medio-alto.
- Ocupacion: Profesionales, emprendedoras, estudiantes
universitarias y madres con rutinas laborales demandantes.
- Ciudad: Quito, Ecuador.
- Zona: Principalmente sector norte (cerca de Quicentro, Av. 6 de
Diciembre y Hugo Moncayo).

Geograficas - Accesibilidad: Areas cercanas a centros comerciales y a lineas
de transporte como la Ecovia.
- Ubicacién estratégica: Preferencia por zonas comerciales,

financieras y de facil movilizacion.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Variable Descripcion

- Estilo de vida: Buscan bienestar integral, cuidado emocional,
fitness alternativo, empoderamiento y conexion personal.
- Intereses: Fitness femenino, auto empoderamiento, sensualidad
consciente, nutricién, fisioterapia, desarrollo personal.
Psicograficas - Personalidad: Mujeres que valoran la autenticidad, el amor
propio, la transformacion interior, la exclusividad y la pertenencia a
comunidades de apoyo.
- Motivaciones: Liberar estrés, reconectar con su sensualidad,
sorprender a sus parejas, regalarse experiencias de auto amor.
- Beneficio buscado: Empoderamiento personal, bienestar fisico
y emocional, transformacion de la autoestima.
- Nivel de uso: Regular (al menos 8 clases al mes).
- Lealtad a la marca: Alta probabilidad de fidelizaciéon cuando
sienten pertenencia y conexion emocional.
Conductuales , . L .
- Patrén de compra: Valoraciéon de experiencias exclusivas,
dispuestas a pagar por servicios personalizados y
complementarios (workshops, coaching, shows).
- Sensibilidad al precio: Moderada (siempre que perciban un alto

valor agregado).

En funcién de estos parametros, la marca se enfoca en tres publicos objetivos:
Audiencia 1: Mujeres en Busqueda de Autoestima y Sensualidad
Perfil Demografico:
e Edad: 24 - 30 afos
¢ Ubicacioén: Principalmente en Quito (Cerca del Quicentro)

e Estado civil: Solteras, en relaciones o casadas, pero con interés en el

crecimiento personal

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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¢ Nivel socioeconémico: Medio — medio alto
¢ Ocupacion: Profesionales, emprendedoras, estudiantes universitarias
Intereses y Comportamientos:
¢ Interesadas en belleza, fitness, danza, sensualidad, bienestar y auto
empoderamiento
e Siguen cuentas de pole dance, fitness femenino, psicologia del bienestar y amor
propio
e Consumen contenido de influencers o marcas que hablan sobre autoestima,
feminidad y autocuidado.
Motivacion:
e Buscan un espacio donde puedan descubrir su sensualidad, fortalecer su
confianza y transformar su energia a través del Exotic Pole.
e Quieren sentirse atractivas, seguras y en control de su propio cuerpo y
emociones.
Audiencia 2: Mujeres que buscan una forma unica de ejercitarse y liberar estrés
Perfil Demografico:
o Edad: 28 - 35 afios
¢ Ubicacion: Quito (Cerca del Quicentro)
o Estado civil: Solteras con interés en fitness alternativo
¢ Nivel socioeconémico: Medio — alto
e Ocupacion: Mujeres con rutinas laborales demandantes, mamas que buscan
reconectar consigo mismas
Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Intereses y Comportamientos:
o Buscan ejercicios fuera de lo convencional (yoga, pole dance, pilates,
entrenamiento funcional)
¢ Interesadas en autocuidado, salud fisica y mental
o Siguen cuentas de mindfulness, fithess femenino, nutricion y fisioterapia
e Consumen contenido sobre manejo del estrés, disciplina corporal y balance
emocional.
Motivacion:
¢ Quieren una actividad que las ayude a desconectarse del estrés diario y a la vez
que fortalezca su cuerpo de una manera estética y desafiante. Sedussa se
convierte en su escape y reconexion consigo mismas.
Audiencia 3: Mujeres que buscan un regalo diferente para si mismas
Perfil Demografico:
o Edad: 32 - 40 anos
o Ubicacién: Quito (Cerca del Quicentro)
o Estado civil: En pareja o solteras con interés en experiencias sensuales
¢ Nivel socioeconémico: Medio — alto
e Ocupacioén: Mujeres que buscan sorprender a su pareja o a si mismas con un
regalo diferente
Intereses y Comportamientos:
¢ Interesadas en seduccion, danza sensual y experiencias de empoderamiento.

¢ Siguen cuentas de moda, lenceria, burlesque, danza y sexualidad consciente.
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Motivacion:

o Quieren sorprender a su pareja con una versidon mas confiada y seductora de si
mismas o darse un regalo de amor propio que las haga sentir deseadas y en
control de su sensualidad.

Analisis PESTEL. El andlisis PESTEL revela un entorno favorable:

¢ Socialmente, hay una creciente apertura hacia practicas de bienestar,
sensualidad consciente y empoderamiento, lo que favorece la aceptacion del
Pole Dance resignificado.

o Econdmicamente, el target tiene disposicion de inversion, aunque el entorno
competitivo exige diferenciarse desde el valor emocional mas que desde el
precio.

o Tecnolégicamente, se abre una gran oportunidad para integrar CRM, reservas
digitales y analisis de datos para personalizar y optimizar la experiencia.

¢ Politica y legalmente, Quito ofrece un marco que apoya el emprendimiento
femenino, aunque con desafios normativos en permisos, bioseguridad y
seguridad laboral.

o Ecolégicamente, la adopcion de practicas sostenibles puede fortalecer el
compromiso ético y conectar con una clientela ambientalmente consciente.
Analisis de la Competencia. Sedussa no es solo una academia de Exotic Pole,

donde cada clase es un ritual de empoderamiento y transformacion; es un Self Care
Studio. A diferencia de su competencia:
o No se venden clases, se crean experiencias. Mientras otras academias se
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enfocan en la técnica, Sedussa ofrece un enfoque holistico donde el Exotic Pole
se convierte en una herramienta de crecimiento personal.

¢ No solo es una academia de Pole Dance, es un Self Care Studio. Las

alumnas no solo entrenan, sino que acceden a un ecosistema de bienestar que
incluye nutricion, fisioterapia, coaching emocional y experiencias exclusivas.

¢ Crea comunidad y sentido de pertenencia. Sedussa no es solo un lugar donde

entrenas, es un club de mujeres poderosas que se apoyan y crecen juntas.

¢ Tiene una marca con un proposito claro. Mientras muchas academias hablan

del "qué" y el "como", Sedussa lidera con su "por qué", conectando
emocionalmente con su audiencia.

En cuanto al analisis en el entorno digital de Sedussa Self Care, se muestra un
entorno activo tanto entre competidores directos como indirectos. A continuacion, se
identifica las redes sociales donde tienen presencia y los seguidores que poseen en la
actualidad:

Tabla 7

Redes sociales de competencia de Sedussa

Competencia

Sedussa 819 34 62
Acrobat 3.112 6.800 No tiene
Vértice 7.836 7.900 188

Kali 2.211 546 No tiene
Agilite 3.532 No tiene No tiene

~
N
N
N

Upgrade Fitness 2.600 1.969
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Instagram se posiciona como la red social mas predominante, donde Upgrade
Fitness, competencia indirecta, lidera con mas de 7.000 seguidores, consolidando su
presencia. Por otro lado, Acrobat y Vértice, ambos competidores directos, concentran su
audiencia en Facebook; sin embargo, Instagram es donde generan mayor interaccion.

En TikTok, Sedussa, Vértice y Upgrade también estan presentes, mostrando un
notable alcance. Destaca el caso de Vértice, donde uno de sus videos que muestra la

ejecucion de una figura ha superado las 150.900 visualizaciones, lo que evidencia el

potencial de esta plataforma para atraer nuevas audiencias.
Figura 1

Video con mas reproducciones de Vértice en TikTok

——

Nota. Imagen extraida del video Vértice' publicado en la red social TikTok.
En las distintas cuentas de Instagram se evidencia un bajo nivel de comentarios. La
publicacion que refleja el numero mas alto de comentarios (diez) en Sedussa esta
relacionada con San Valentin; los usuarios reaccionaron principalmente con emoticones.

Por el lado de Acrobat, en su publicacién que invitan a unirse a su Comunidad Aérea

' https://vm.tiktok.com/ZMSafUGps/
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realizada en octubre de 2024, alcanzé 35 comentarios y principalmente resaltaron que en
este estudio se reciben las mejores clases, asi como también felicitan a una de sus
profesoras, Estefania Casillas Jurado.

Vértice, obtuvo 39 comentarios en una publicacion donde invitan a sus seguidoras a
comentar el término Energia a quienes requieran mas informacion. En el caso de Kali, una
de sus publicaciones en la que invitan a donar 10 délares + una bolsa de comida mascotas
generd 21 comentarios donde los usuarios solicitaron mas informacion.

Finalmente, Agilite alcanz6 11 comentarios en su publicacién donde destacan
descuentos en sus planes de suscripcién. De la misma forma que Kali, la mayor cantidad de
comentarios estan asociadas con obtener mas informacion. En este contexto, fortalecer la
estrategia de contenido en Instagram y aprovechar el crecimiento organico de TikTok son

oportunidades clave para Sedussa en su posicionamiento digital frente a la competencia.
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Capitulo 2. Marco Teérico

Investigacion de Marco Teoérico y Metodologia

En este capitulo se presentan las bases teéricas que dan sustento a la investigacion
titulada “Impacto de la estimulaciéon multisensorial en la fidelizacion de alumnas en Sedussa
Self Care Studio: Un estudio de Facial Coding”. La intencidn es ofrecer una comprensién
clara y profunda de los conceptos que fundamentan este estudio, de manera especial a los
relacionados con el neuromarketing, con las experiencias sensoriales y la construccion del
valor de marca.

A través de este enfoque, se busca explicar la manera en que ciertos estimulos
(cuando estan bien disefiados y alineados con las emociones del publico) pueden fortalecer
la conexién entre las alumnas y la marca. Para Sedussa, estas experiencias buscan
representar mas que un elemento comun del servicio, convirtiéndolos en momentos
significativos que construyan lazos emocionales auténticos y duraderos. Este enfoque da a
entender la importancia de cada detalle sensorial y al cdmo a través de Facial Coding es
posible identificar las reacciones emocionales que generan una mayor fidelizacion.
Marketing

Actualmente, cuando hablamos de Marketing nos referirnos a comunicar valor y
crear una relaciéon de confianza con clientes; segun lo sefialado por Kotler, et al. (2024),
esto habilita a las marcas influir en comportamientos. Este proyecto nace desde una mirada
cercana al marketing moderno, enfocandose especialmente en cémo las personas se
relacionan con las marcas, la manera de tomar decisiones y qué las lleva a volver una y otra

vez. Se apoya en dos grandes pilares: por un lado, la fidelizacion, entendida no solo como
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repetir una compra, también es ese vinculo emocional que se construye con el tiempo; y por
otro lado, el comportamiento del consumidor, que nos lleva a mirar mas alla de lo que la
gente dice y a descubrir qué siente y cédmo actua realmente.

En este camino, se conoce que muchas decisiones se toman ademas de la ldgica,
también de emociones, de costumbres y de pequeinos atajos mentales; como por ejemplo
los sesgos cognitivos, que al final guian la conducta sin que los individuos sean conscientes
de ello. También se valora de los "nudges"?, esas pequefias sugerencias que sin imponer
nada, ayudan a elegir de manera mas fluida. Con todo esto, se busca disefiar experiencias
que conecten genuinamente con las personas, logrando que elijan una marca, y que
ademas sientan que forma parte de su vida.

Fidelizacion

Desde un enfoque sensorial y emocional, la fidelizacion se construye a partir de
experiencias significativas. El uso de técnicas como el Facial Coding brinda la oportunidad
de identificar respuestas emocionales genuinas, fortaleciendo el vinculo entre cliente y
marca.

Se puede establecer, que se basa en generar una experiencia positiva y recurrente
con la marca, y esto lleva al consumidor a preferirla frente a otras. Para Suh y Yi (2008), la
lealtad va mas alla de la recompra, es también una forma de conexién emocional que ha
sido construida a través del tiempo. La retencion depende del producto; y también de la
percepcion de calidad, el trato recibido y los estimulos emocionales que se hayan grabado

en la memoria del consumidor.

2 Estos “empujoncitos” se apoyan en los principios de la economia del comportamiento (Thaler y Sunstein,
2008)
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Existen herramientas como el Facial Coding que lleva a identificar estas respuestas
gue no siempre son conscientes, pero que influyen fuertemente en las decisiones. En varios
paises de América Latina se ha observado que los estimulos sensoriales enriquecen la
experiencia del cliente e influyen directamente en la decision de regresar. Por ejemplo, en el
ambito de los restaurantes y comercios, se ha comprobado que el uso consciente de
elementos como la musica, los aromas o la iluminacién mejora notablemente la percepcién
del servicio y eleva la intencion de recompra de los clientes (Asenjo Alvarado, 2022).

Esta misma tendencia también ha sido identificada en Ecuador, donde se destaca la
importancia de disefiar experiencias que activen los sentidos para generar una conexién
mas profunda y emocional con las personas. Investigaciones locales han sefalado que
integrar lo sensorial dentro de las estrategias de marketing fortalece el vinculo con el cliente,
e impulsa su fidelidad hacia la marca (Universidad San Francisco de Quito, 2019).

Sesgos cognitivos y las decisiones de compra

Es necesario partir indicando que las decisiones de consumo no siempre siguen una
I6gica rigida; ya que en muchas ocasiones estan influenciadas por los denominados atajos
mentales los cuales son usados de forma automatica, estos también son conocidos como
heuristicas y sesgos cognitivos. Kahneman (2011) argumenta que estos mecanismos
conducen a tomar decisiones rapidas, pero también pueden inclinar las preferencias del
consumidor sin que llegue a notarlo.

En algunos contextos relacionados con el bienestar y el autocuidado, como el de
Sedussa, es comun que intervenga el sesgo de afecto, que se activa cuando se elige una

marca simplemente porque genera emociones positivas. Ademas, la repeticion de estimulos

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.

QUITO - ECUADOR | 2025




2
- -
o
=
<<
(&)

L UIDE

Powsred by
Arizona State University

como por ejemplo, ver el logo, asistir a clases o recibir mensajes constantes; refuerza el
sesgo de familiaridad, que hace que la marca resulte mas confiable solo por estar presente.

Oftro sesgo que también puede ser relevante es el efecto halo, se presenta cuando
se da una experiencia positiva especifica incidiendo en la percepcién general de toda la
marca. Al final, esto favorece en la construccién de confianza y en el fortalecimiento de la
lealtad del cliente, especialmente en contextos donde el vinculo emocional con el servicio
tiene un alto valor (Kahneman, 2011).

Nudges y toma de decisiones inconsciente

Cuando se plantea la pregunta sobre los factores que influyen en la toma de
decisiones y podria creerse que son los grandes discursos, sin embargo, lo correcto apunta
hacia los pequefios detalles del entorno que invitan, sin presionar, a elegir un camino. A eso
se refieren Thaler y Sunstein (2021), al referirse a los nudges, como estimulos indirectos
que dirigen conductas sin quitar la libertad de eleccién del individuo.

En el caso de Sedussa, este tipo de intervenciones puede estar presente en
elementos tan simples como una iluminacion calida, un aroma floral agradable o una musica
que envuelva el ambiente con calma y seguridad. Estos estimulos, aunque parezcan
secundarios, tienen el poder de hacer que una alumna se sienta cémoda, valorada y con
ganas de regresar.

Neuromarketing

El neuromarketing ayuda a integrar los descubrimientos neurocientificos para llevar

a comprender el impacto de los estimulos emocionales en las decisiones de compra (Fisher

et al., 2010). No se trata de una tendencia pasajera, sino de una forma fundamentada de
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interpretar a las personas y su reaccion emocional ante las marcas y los estimulos de
consumo: sus reacciones, sentimientos, sensaciones y decisiones.

Aunque el neuromarketing se vale de herramientas y técnicas especificas para medir
las respuestas cerebrales y emocionales ante ciertos estimulos, su base teérica proviene
directamente de la neurociencia. Algunos autores como Fisher, Chin & Klitzman (2010),
incluso utilizan el término neurociencia del consumidor para hacer énfasis en esta conexion
directa entre el estudio del cerebro y también al analisis del comportamiento de compra.
Marketing Emocional

Segun Correia Loureiro et al. (2012), que cuando una persona se siente conectada
emocionalmente con una marca, se incrementa la posibilidad de recompra. El foco esta en
lo que ofrece la empresa, y también en las emociones que se perciben; es decir el vinculo
que se construye. Por ello, las marcas deben ir mas alla de su propuesta funcional y cultivar
un lazo emocional solido con el consumidor.

Gonzalez Hernandez et al. (2011) , afirma que el valor de una marca no solo se basa
en la funcionalidad también se enfoca en la habilidad para generar experiencias auténticas.
Solo asi es posible construir un lazo sélido que permita aplicar estrategias de marketing
emocional de manera efectiva; porque las emociones son las que realmente guian muchas
de las decisiones de compra.

Los Tres cerebros

Renvoisé y Morin (2013) , refieren que, si es cierto, se considera que las decisiones

de compra son racionales, la realidad es que el cerebro primitivo o también llamado

reptiliano y es éste quien influye realmente en esas decisiones. Es importante enfatizar que
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este sistema responde con rapidez a todos los estimulos relacionados a la supervivencia,
esto hace que se priorice solo a lo que le afecta al sujeto.

Acceder a este nivel del cerebro requiere entender ciertos “trucos” que lo activan;
por ejemplo, responde muy bien al contraste: mostrar diferencias claras como antes y
después o seguro y peligroso lo ayuda a decidir sin esfuerzo. También necesita mensajes
claros y tangibles; le cuesta procesar conceptos abstractos como “soluciones flexibles” o
“‘enfoques integrados”. En cambio, entiende facilmente frases como “garantia por un afno” o
“sin interrupciones”. Ademas, solo recuerda bien el inicio y el final de un mensaje, por lo que
captar su atencién desde el primer momento y cerrar con fuerza es fundamental.

Otro detalle esencial: este cerebro reacciona principalmente a lo visual, ya que el
nervio optico esta directamente conectado a él, y responde veinticinco veces mas rapido
que al sonido. Finalmente, lo que realmente fija la informacion en su memoria es la
emocion. Sin ese “coctel quimico” que producen las experiencias emocionales, no hay
recuerdo duradero.

Figura 2
Los seis unicos estimulos que llegan al cerebro primitivo.

oy,

&

Nota. Tomado de: (Renvoisé y Morin, 2013)
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Técnicas de Neuromarketing: Facial Coding

Reconociendo que muchas decisiones se originan a nivel emocional e inconsciente,
el poder interpretar las expresiones faciales de los consumidores lleva a identificar las
emociones reales frente a los estimulos de la marca. Antes de que los consumidores
puedan verbalizar lo que sientes, ya sus rostros muestran las reacciones mas genuinas y
automaticas (Hoéfling y Alpers, 2023).

Debido a estos comportamientos, el Facial Coding surge como una herramienta
poderosa dentro del neuromarketing, ya que analiza de forma precisa las expresiones
faciales involuntarias que suelen pasar desapercibidas, pero que reflejan emociones
genuinas (Ekman y Rosenberg, 1997). A través del estudio de pequefios movimientos
musculares del rostro, esta técnica puede identificar reacciones como alegria, miedo,
sorpresa o desagrado, incluso cuando la persona no lo expresa verbalmente.

Segun Hofling & Alpers, (2023), su aplicacion resulta clave para medir el impacto
emocional de una experiencia de marca en tiempo real, ayudando a validar si lo que se
comunica realmente llega al “corazén” del consumidor. Dicho en otras palabras, el Facial
Coding se convierte en un traductor silencioso entre o que un consumidor siente y lo que
realmente comunica sin palabras.

El Facial Action Coding System se basa en el sistema FACS, disenado por Ekman y
Rosenberg (1997) es lo que permite de analizar los movimientos musculares del rostro para
reconocer emociones como la alegria, la sorpresa o el rechazo (Ekman y Rosenberg, 1997).
Ademas, una de las grandes fortalezas del Facial Coding es se puede analizar las micro
expresiones faciales sin necesidad de interrumpir al usuario ni de hacerle preguntas durante

la experiencia. Mediante esto se obtienen resultados precisos y objetivos, ya que las
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emociones se detectan de forma directa y espontanea, brindando informacion mas fiel que
los cuestionarios tradicionales (Hofling y Alpers, 2023).

Algunas Investigaciones internacionales han revelado que las expresiones faciales
son indicadores para las futuras decisiones de compra (McDuff y Berger, 2019). En el caso
de América Latina, compafias como MindMetriks integraron esta tecnologia en los estudios
de mercado ajustando sus estrategias de comunicacion de acuerdo con las reacciones
reales de su audiencia (MindMetriks, 2023).

Multisensorialidad y Neuromarketing

Desde la perspectiva del neuromarketing la estimulacion multisensorial, busca
involucrar simultaneamente varios sentidos la vista, el olfato, el gusto, el tacto y la audicion,
esto se lo hace con la finalidad de hacer mas intensa la experiencia del usuario, generar
respuestas emocionales auténticas y también fortalecer el lazo afectivo con la marca
(Lindstrom M. , 2010).

Hoy en dia, en un entorno saturado de estimulos, captar y sostener la atencion del
consumidor representa un desafio clave. En este contexto, el neuromarketing sensorial
surge como una herramienta eficaz para construir experiencias memorables y
diferenciadoras (Egido Piqueras, 2025) . Ahora bien, disenar una experiencia multisensorial
coherente con los que consideramos valores de la marca va a potenciar su percepcion
positiva también va a incrementar la lealtad, porque los estimulos sensoriales tienen un
efecto duradero en la mente del consumidor tal como lo sostiene Egido Piqueras (2025)

Tal como sefiala Ricaurte Bravo (2019), al involucrar multiples sentidos de manera
simultanea, las experiencias de marca se tornan mas memorables y emocionalmente

significativas para el usuario; ademas el modo en que procesamos los estimulos a través de
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los sentidos juega un papel fundamental en la experiencia de marca. Un estimulo agradable
activa el sistema limbico, o que genera placer mediante la dopamina y refuerza la
posibilidad de repetir esa vivencia; es asi que elementos como aromas especificos, texturas
0 sonidos no se subestiman, ya que alineados con la identidad emocional de la marca,
pueden generar una fuerte conexidon de manera no consciente con el consumidor (Ricaurte
Bravo, 2019).

Estudios realizados en Estados Unidos y Europa han demostrado que la
estimulacion multisensorial puede aumentar la intencion de compra hasta en un 30%,
especialmente cuando los estimulos estan alineados con el mensaje emocional de la marca
(Li et al., 2020). En América Latina, investigaciones desarrolladas en Colombia y México
han confirmado que las estrategias multisensoriales bien aplicadas influyen
significativamente en la recordacién y en la preferencia de marca, esto ocurre
especialmente en entornos como tiendas fisicas, restaurantes y espacios de entretenimiento
(Asenjo Alvarado, 2022).

Impacto multisensorial en la fidelizacion

Cuando una marca estimula varios sentidos al mismo tiempo, capta eficazmente la
atencion, y también potencia la fijacion del recuerdo en la mente del consumidor (Egido
Piqueras, 2025). Esta es justamente la esencia de la estimulacién multisensorial al combinar
sonidos, aromas, colores, texturas e incluso sabores para crear experiencias mas ricas,
envolventes y emocionales. Al activar varios sentidos de forma coordinada, las marcas
pueden despertar recuerdos, generar emociones auténticas y, con ello, influir en las
decisiones de compra de una forma mucho mas profunda. Egido Piqueras (2025) menciona

que el neuromarketing sensorial combina la neurociencia y el marketing con el propésito de

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.

QUITO - ECUADOR | 2025




2
- -
o
=
<<
(&)

L UIDE

Powsred by
Arizona State University

lograr una conexién emocional real con los consumidores, especialmente en contextos
donde cada estimulo busca captar la atencién.

Las experiencias sensoriales que estén cuidadosamente desarrolladas y que sean
coherentes con la identidad de la marca seguramente fortalecen el vinculo con el cliente,
promoviendo asi las relaciones a largo plazo. Aspectos como un aroma caracteristico, una
textura que resulta agradable al tacto o una seleccion cautelosa de colores pueden
convertirse en elementos que el cliente asocia con confianza, calidad y cercania. Como lo
destacan Gonzalez Hernandez et al, (2011), que las experiencias emocionales intensas
facilitan su retencion en la memoria, y esto fortalece la fidelizacion.

Por ejemplo, un estudio llevado a cabo en Ambato, Ecuador, mostré que los
estimulos visuales dentro de un local de licores tuvieron un efecto claro en el
comportamiento de compra, confirmando que lo sensorial influye, y en muchos casos puede
ser decisivo en la eleccion del consumidor (Yugcha et al., 2020).

Como bien senala Braidot (2008) esto es lo que propone el marketing sensorial
desde una mirada neurocientifica: plantea crear experiencias que activen los cinco sentidos
para que el cerebro los procese de forma integral y significativa. Asi mismo, se comprende
que nuestra experiencia del mundo se construye a partir de un flujo constante de estimulos
multisensoriales, que interactian para formar una representacion subjetiva de la realidad.
(Braidot, 2008).

Por eso, las estrategias multisensoriales deben disefiarse de manera integral, es
decir, buscando activar regiones cerebrales asociadas a las emociones y la memoria para
lograr un mayor impacto (Braidot, 2008); porque cuando los estimulos estan alineados con

la identidad de una marca y logran activar esos sistemas neuronales, se genera una
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respuesta emocional mas profunda, lo que puede influir directamente en la toma de

decisiones y en la intencién de compra. Es decir, en lugar de enfocarse unicamente en
mostrar productos, las marcas deben centrarse en generar sensaciones memorables,
Aplicaciones del neuromarketing sensorial en bienestar y autocuidado personal

El neuromarketing sensorial ha generado un alto impacto en el sector del bienestar y
el autocuidado, mostrando eficacia y priorizando la armonia emocional (Merizalde y Ruiz
Rivera, 2011). Este tipo de estrategias facilita a los centros de bienestar crear entornos que
en los que la estética se complementa con las emociones. Elementos como aromas sutiles,
iluminacion calida, texturas agradables o musica relajante se combinan para generar
ambientes que invitan a relajarse, disfrutar el momento y querer volver.

Estudios realizados en Quito, Ecuador, han demostrado que estos estimulos
sensoriales elevan significativamente la percepcion que tienen los clientes de los centros de
bienestar, impactando directamente en su satisfaccion y en su intencién de regresar
(Merizalde y Ruiz Rivera, 2011). Por lo tanto, esto va mas alla de brindar un servicio, se
trata de ofrecer una experiencia integral que permanezca de forma positiva en el recuerdo
de las personas.

Ademas, la integracién de herramientas como Facial Coding en estos entornos
profundiza en el entendimiento de las emociones del usuario. Al analizar las expresiones
faciales, se pueden identificar las verdaderas emociones y adaptar la experiencia a lo que la
persona realmente esta sintiendo. Esto crea nuevas posibilidades para ofrecer experiencias
mas personalizadas, donde la fidelizacién surge como resultado de una vivencia disenada

de forma consciente desde lo sensorial y lo emocional.
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Pole Dance

Una escuela de pole dance, mas alla de lo fisico o lo técnico, representa un espacio
donde las emociones, los sentidos y el vinculo con una misma se entrelazan (Li et al.,
2023). Y si se habla desde la perspectiva de neuromarketing se destaca que no solo se
aprende una disciplina, también se vive una experiencia inmersiva esto transforma el estado
emocional y el sentido de identidad. El pole dance esta enlazado al cuerpo, a la autoestima
y a la sensualidad de manera consciente, esto logra activar zonas del cerebro vinculadas al
placer, a la identidad y a la pertenencia de las personas que lo practican, lo cual convierte
cada sesion en un generador de dopamina que es reconocido como el neurotransmisor del
placer y la recompensa (Li et al., 2023).

Asi mismo, desde el enfoque del neuromarketing sensorial, una escuela de esta
naturaleza, tiene el poder de estimular los cinco sentidos: desde la musica que es
cuidadosamente elegida, hasta la textura y temperatura del tubo, el aroma del estudio y la
iluminacion calida que debe acompafar cada movimiento. Estas sensaciones enriquecen la
practica, y también consolidan los vinculos emocionales con la marca. Como explica
Lindstrom (2010), que las experiencias multisensoriales cuando estan bien estructuradas
mejoran la memoria de la marca y llevan a elevar la intencion de repeticion y de la
recomendacion.

Investigaciones globales como los de Spence (2020) han demostrado que los
entornos que integran estrategias sensoriales obtienen mayor conexion y compromiso del
cliente, esto es importante cuando buscas fidelizar al cliente. Estudios en América Latina,
realizados en sectores relacionados con danza y fithess han mostrado la manera en que el

marketing emocional y la personalizacion de la experiencia contribuyen significativamente a
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la lealtad del cliente, quienes buscan experiencias transformadoras mas alla del ejercicio
fisico (Ramirez y Castafio, 2018).

En el contexto ecuatoriano, segun estudios y aplicaciones como el de Yana Salluca
et al. (2022) se evidencia que cuando la estimulacién sensorial es aplicada en espacios de
bienestar influye de forma directa en la decisién de compra, percepcion de calidad y
fidelizacion. Entonces si se aplica al contexto de una escuela de pole dance, esto sugiere
que cada detalle del entorno, desde el saludo de bienvenida hasta el aroma en el lugar,
puede ser determinante para que una alumna se sienta comoda, vista y valorada.
Psicologia del color

Si hay que referirse a la estimulacion de los sentidos, el visual es muy importante por
eso se sugiere poner énfasis en los colores que decoran un espacio o una imagen y
ademas tienen el poder de provocar emociones, influir en las decisiones e incluso cambiar
la forma en que percibimos una marca. La psicologia del color se encarga justamente de
estudiar la forma en que estos estimulos visuales afectan el estado de animo y el
comportamiento (Murga Machaca, 2019).

Si bien es cierto que cada persona puede reaccionar de forma distinta segun su
historia o contexto cultural, también se han identificado patrones comunes que se repiten
con frecuencia. Estas asociaciones han sido ampliamente utilizadas en areas como el
marketing, el disefio grafico y la comunicacién visual para conectar mejor con las personas
y despertar emociones especificas (Murga Machaca, 2019).

Asociaciones emocionales
Los colores van mas alla de una funcion estética; tienen la capacidad de despertar

emociones, influir en los estados de animo y generar asociaciones que, en muchos casos,
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son casi automaticas. Por ejemplo, en su libro Psicologia del color en la publicidad y el
marketing de Anglas Bayona (2016), describe el rojo que suele evocar sensaciones intensas
como la pasion, la energia o el amor, pero también puede asociarse con peligro o enojo,
dependiendo del contexto.

El azul, en cambio, transmite tranquilidad, confianza y estabilidad, aunque si se usa
en exceso puede parecer distante o impersonal. El amarillo es un color que generalmente
se relaciona con la alegria, el optimismo y la vitalidad, aunque en grandes cantidades puede
generar una sensacion de ansiedad. El verde remite a lo natural, a la frescura y al equilibrio,
y es frecuentemente asociado con la salud y el crecimiento.

Colores como el morado evocan creatividad, espiritualidad y un aire de sofisticacion;
mientras que el naranja sugiere entusiasmo, dinamismo y vitalidad. El blanco suele estar
vinculado con la limpieza y la pureza, y el negro, por su parte, con elegancia, sobriedad e
incluso misterio (Anglas Bayona, 2016).

Sin embargo, es importante recordar que no todas las personas experimentan los
colores de la misma forma. Aqui es importante percatarse de la cultura y las vivencias
personales que inciden en estas percepciones, considerar ademas que un mismo color
puede generar emociones completamente distintas dependiendo del entorno en el que se
encuentre o de las experiencias previas de cada individuo (Murga Machaca, 2019).
Estrategias de Neuromarketing y Marketing Emocional

Con todo lo citado anteriormente se enfatiza en que las marcas que logran conectar
de forma auténtica con sus consumidores van mucho mas alla de ofrecer un buen producto;
y lo que hacen realmente es crear experiencias que dejan huella en ellos. Tomando en

cuenta los preceptos del neuromarketing y del marketing emocional, esto se logra apelando
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directamente al corazon y al nivel subconsciente del cliente, disefiando estrategias que
despierten sensaciones, recuerdos y emociones significativas (Roberts K. , 2005).

Una de las herramientas mas poderosas en este camino es el storytelling; estas son
historias que cuentan sobre los desafios reales, los procesos de transformacion o los
momentos de vulnerabilidad; todo esto tiene una capacidad unica de tocar emocionalmente
a quien las escucha; porque ademas de “contar algo bonito”, hay que compartir relatos que
puedan generar identificacién, empatia y, con esto, conexién con la marca.

Ofra estrategia clave es la personalizacién emocional, es decir cuando una marca
logra que una persona sienta que su experiencia fue disefiada especialmente para ella, se
activa una sensacion de valor y reconocimiento que potencia la fidelidad. Esto puede
lograrse con pequefios detalles: desde un mensaje personalizado hasta una recomendacion
basada en preferencias previas. Como sefala Roberts (2005), cuando el consumidor
percibe empatia sintiéndose escuchado y comprendido, es mas probable que mantenga un
vinculo emocional positivo con la marca.

Finalmente, el uso de tecnologia como el neurofeedback contribuye a las empresas
a que puedan observar directamente la manera de reaccionar el cerebro del consumidor
ante ciertos estimulos. Por otro lado, existen Herramientas como el EEG
(electroencefalograma) que ofrecen datos precisos sobre las emociones generadas, esto
lleva a ajustar productos, servicios o campafas en funcioén a lo que sienten los usuarios, y
no solamente a lo que dicen.

Valores fundamentales en la construcciéon de marca en Sedussa
La construccion de la marca Sedussa, si bien se basa en ofrecer clases de pole

dance, también busca crear una experiencia transformadora que conecte profundamente
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con las emociones de sus alumnas. Los valores que la sostienen son claves para generar
un vinculo auténtico y duradero, tanto a nivel racional como emocional.

Uno de sus pilares mas sélidos es el empoderamiento y la conexién emocional. A
través de sus mensajes y experiencias, Sedussa invita a cada mujer a reconectar con su
fuerza interior, a superar inseguridades y a reconocer su propio valor. Como indica Roberts
(2005), cuando una marca conecta con emociones profundas como la resiliencia o el
bienestar, se construye una narrativa transformadora que va mas alla del producto y se
convierte en una experiencia significativa para el consumidor, y la conexién se manifiesta
cuando el cerebro asocia la marca con momentos satisfactorios y gratificantes. La
autenticidad también esta en el corazén de Sedussa; porque aqui no hay espacio para los
juicios y tampoco las comparaciones, solo libertad para expresarse tal como una persona se
siente.

En Sedussa, la sensualidad consciente no es vista como un atributo superficial, es
como una herramienta profunda de autoconocimiento. (Nova Pinzén C. , 2023) afirma que el
amor propio es una emocion poderosa que, cuando se vincula a una experiencia placentera,
impulsa la repeticion de esa vivencia, favoreciendo la fidelizacion.

Finalmente, Sedussa apuesta por la transformacién e innovacién, incorporando
constantemente nuevas tecnologias, practicas de autocuidado y herramientas como el facial

coding para entender mejor a sus usuarias.
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Capitulo 3. Metodologia

Metodologia General

Enfoque Metodolégico

La metodologia puede entenderse como la ciencia que orienta a dirigir un proceso
de forma eficiente y eficaz para lograr los resultados esperados, su principal objetivo es
brindar la estrategia a seguir en un proceso (Cortés Cortés & Iglesias Ledn, 2004). Este
término esta formado por dos palabras: método, que alude al camino elegido para alcanzar
un objetivo, y logos, que se relaciona al estudio, andlisis o tratado (Arias, 2016).

El objetivo de la investigacion es descubrir, generar y validar conocimiento; ademas,
es un proceso importante en el ambito académico y cientifico (Andes, 2023). Por su lado, la
metodologia de la investigacion es una ciencia (Cortés Cortés & Iglesias Ledn, 2004) que se
usa para resolver un problema de investigacién mediante la recopilacion de datos utilizando
diversas técnicas, proporcionando una interpretacion de los datos recopilados y sacando
conclusiones sobre los datos de la investigacion (Ortega, s.f.).

Para empezar una investigacion, es importante definir el enfoque metodoldgico
debido a que define manera que se recogeran los datos, como seran analizados e
interpretados. De esta manera, existen tres enfoques de investigacion: cuantitativo,
cualitativo y mixto (Cely Calixto, et al, 2023). El Enfoque Cuantitativo se caracteriza por ser
secuencial y probatorio; utiliza la recoleccién y analisis de datos para responder preguntas
de investigacion y probar hipétesis previamente establecidas. Por su parte, el Enfoque

Cuantitativo se caracteriza por ser secuencial y probatorio; utiliza la recoleccion y analisis de
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datos para responder preguntas de investigacion y probar hipétesis previamente
establecidas (Hernandez Sampieri et al., 2022) .

Finalmente, el Enfoque Mixto posibilita que el punto de vista del fendmeno a estudiar
sea mas amplio y profundo, por lo que de esa manera hace que el problema sea mas claro
y que los objetivos sean adecuados para el estudio y la conceptualizacién teérica (Cely
Calixto, et al, 2023).

Asi también, existen diversos tipos de investigacion que se clasifican en funcién de
criterios como: objetivo de la investigacion, el grado de manipulacion de variables, el
conocimiento que se tiene del objeto de estudio, segun la rama de la ciencia o segun el
momento. En relacion con el objetivo de estudio, se tiene tres tipos de investigacion:
explicativa, descriptiva y exploratoria. La Investigacién Explicativa, como su nombre lo
indica, busca establecer las causas de hechos o circunstancias que son objeto de estudio
(Cajal, 2022). En el caso de la Investigacion Descriptiva, su objetivo es especificar las
propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice
(Hernandez Sampieri R. M., 2022). Por ultimo, la investigacion exploratoria normalmente se
aplica cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado,
del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes (Cortés Cortés & Iglesias Ledn,
2004).

En relacién con el grado de manipulacion de las variables, los tipos de investigacion
se clasifican en: experimental, cuasi experimental, no experimental, correlacional,
observacional y de campo. La investigacion Experimental es una investigacion obijetiva,
sistematica y controlada con el propdsito de predecir y controlar los fenédmenos y examinar

la probabilidad y causalidad entre las variables seleccionadas; la investigacién cuasi
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experimental estudia las relaciones causa-efecto, pero no bajo estricto control de las
variables; en el caso de la investigacién no experimental, se encarga de observar
fendmenos tal y como se generan en su ambiente natural, para luego analizarlos (Cajal,
2022).

La investigacién correlacional se refiere a la investigacion sistematica o estudio
estadistico de relaciones entre dos o mas variables, sin necesariamente determinar una
causa y un efecto; en la investigacidén observacional, la variable independiente no esta bajo
el control del investigador debido a restricciones ldgicas o preocupaciones éticas. Por
ultimo, la investigacion de campo o trabajo de campo es la recopilacion de informacion fuera
de un laboratorio o lugar de trabajo. Es decir, los datos que se necesitan para hacer la
investigacion se toman en ambientes reales no controlados (Cajal, 2022).

De acuerdo con el momento o tiempo de estudio, la investigacion puede ser
longitudinal y transversal. La investigacion longitudinal se fundamenta de diferencias de
grupos, la recoleccion de datos esta basada en categorias, variables, comunidades,
contextos, sucesos o sus relaciones en dos 0 mas momentos para hacer inferencias sobre
su evolucion. Por su lado, la investigacién transversal o transeccional, reiine datos en un
momento unico del tiempo con la finalidad de describir variables, estudiar su incidencia e
interrelacion en un momento especifico (Cajal, 2022).

En funcién del objetivo principal de este estudio, analizar el impacto de la
estimulacion multisensorial en la fidelizacion de las alumnas de Sedussa Self Care Studio,
el enfoque metodoldgico que se adapta a esta necesidad es mixto, debido a que la

integracion de estrategias cuantitativas y cualitativas nos llevan a comprender la intensidad
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y frecuencia de las emociones, y también su significado subjetivo y simbdlico en el contexto
del Pole Dance como experiencia de autocuidado.

Desde el enfoque cuantitativo, se implementa un disefio descriptivo y correlacional
mediante el uso de una encuesta como método de levantamiento de informacion. El objetivo
de esta encuesta es identificar y medir emociones clave como motivacion, orgullo, diversion,
miedo o pertenencia, asi como también su relacién con el riesgo de abandono y la
fidelizacion. Este tipo de investigacion busca describir variables y establecer relaciones
entre ellas sin manipulacién, siendo adecuada cuando el investigador tiene objetivos
especificos, pero no busca generar causalidades directas (Hernandez Sampieri R. M.,
2022).

En cuanto al enfoque cualitativo, utilizando la investigacion exploratoria se aplicaran
entrevistas a profundidad para descubrir motivaciones, percepciones y barreas simbdlicas
relacionadas con el Pole Dance. Adicionalmente, se incorporara la técnica de
neuromarketing facial coding basada en el andlisis de micro expresiones faciales, para
recopilar respuestas emocionales inconscientes durante las sesiones. El uso de esta técnica
esta basado en los estudios del Dr. Paul Ekman, quien ha estudiad las emociones humanas
y la comunicacion no verbal; ademas, descubrié evidencia sélida de la universalidad de 7
expresiones emocionales basicas: enojo, desprecio, asco, disfrute, miedo, tristeza, alegria
(Ekman, Paul Ekman Group, s.f.).

La combinacion de estas técnicas es oportuna para el presente estudio de
experiencias de consumo en contextos sensoriales y emocionales, como lo describe el
marketing experiencial que se ocupa de mejorar todos los niveles del proceso de consumo y

responde al deseo de experiencias del consumidor. Utiliza estimulos simbdlicos para evocar
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una respuesta emocional positiva que influya en el proceso de toma de decisiones, y se
preocupa por otorgar valor al cliente en términos emocionales, sensoriales, cognitivos,
conductuales y relacionales que superan las ventajas funcionales del producto (Sabogal
Russi & Rojas Berrio, 2019).
Poblaciéon
La poblacion esta conformada por todas las alumnas activas del Sedussa Self Care
Studio, ubicado en Quito, Ecuador. Este grupo incluye a mujeres que participan
regularmente en clases de Exotic Pole Dance y actividades complementarias del estudio.
La poblacién objetivo es finita, accesible y especifica, dado que el estudio se centra
en una comunidad delimitada de usuarias activas que han tenido contacto con experiencias
multisensoriales dentro del estudio.

Caracteristicas de la poblacién:

e Sexo: femenino
e Edad: entre 24 y 40 afios
e Participacion activa: minimo 1 mes de asistencia continua

e Asistencia a clases regulares (minimo 1 vez por semana)
Muestra

En funcion de los objetivos y del tipo de herramientas que se plantean en este
estudio, la muestra se define de la siguiente manera:

Muestra cuantitativa: 20 alumnas seleccionadas mediante muestreo no
probabilistico por conveniencia y que deseen participar voluntariamente. Esta técnica es
comunmente empleada en estudios aplicados cuando se busca accesibilidad y profundidad

en el andlisis (Hernandez Sampieri R. M., 2022).
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Muestra cualitativa: 7 alumnas participantes en entrevistas a profundidad con
registro audiovisual para aplicacion de facial coding. En estudios con técnicas biométricas
no probabilisticas, el tamafio de muestra puede ser reducido si el objetivo es explorar
respuestas emocionales especificas, mas que generalizar resultados (Hernandez Sampieri
R. M., 2022). Por lo otro, la seleccion sera intencionada, considerando diversidad en edad,
nivel de experiencia y frecuencia de asistencia, lo cual es recomendable en investigaciones
cualitativas de corte exploratorio (Vasilachis de Gialdino & Pérez Abril, 2012).

Técnicas de Investigacion

El disefio del presente estudio contempla tres herramientas principales, cada una
orientada a captar una dimensién especifica de la experiencia de consumo:
Tabla 8
Tipos de Instrumentos de Investigacion

Técnica Instrumento Propoésito

Medir intensidad emocional en

Encuesta Cuestionario con escala . . _
_ siete dimensiones antes, durante
estructurada Likert de 5 puntos .
y después de una clase.
. . _ Explorar percepciones,
Entrevista a Guia semiestructurada con . o
. _ emociones, barreras simbdlicas y
profundidad preguntas abiertas o
motivaciones de las alumnas.
Registro de Detectar emociones no verbales
microexpresiones mediante ante estimulos sensoriales

Facial coding . o
video y software de analisis durante la clase (Ekman, Paul

emocional Ekman Group, s.f.).
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Procedimiento de recoleccion de datos

1. Disefo de instrumentos: Se elaboraran el cuestionario de encuesta y la guia de
entrevistas con base en los objetivos del estudio y en marcos tedricos sobre
marketing sensorial y emocional.

2. Aplicacion de encuestas: Se administrara el cuestionario en formato digital a las
alumnas voluntarias después de la clase para capturar emociones recientes. Esta
técnica permite estandarizar la medicion emocional con base en escalas
previamente validadas (Hernandez Sampieri, R., Mendoza Torres, C. P., & Baptista
Lucio, 2022).

3. Entrevistas y facial coding: Se coordinaran entrevistas con 7 alumnas, quienes
participaran en una clase ambientada con estimulos multisensoriales y
posteriormente seran parte de la entrevista de profundidad en un espacio privado y
guiado. Las expresiones faciales generadas durante la entrevista seran grabadas
para su posterior analisis mediante facial coding.

4. Analisis de datos: Se cruzaran los resultados de encuestas, entrevistas y facial
coding para detectar convergencias o discrepancias entre emociones declaradas y

emociones no verbales.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Capitulo 4. Desarrollo

Aplicacién de Técnicas de Investigacion

Encuesta
Diseno del Instrumento. Se elaboré un cuestionario digital utilizando la plataforma
Microsoft Forms, la encuesta fue estructurada en dos etapas o niveles de analisis:

1. Momento de experiencia: Disefiada para medir la evolucion emocional a lo
largo de la clase (antes, durante, después).

2. Valoracion sensorial y proyeccion de fidelizaciéon: Su objetivo es medir
emociones clave asociadas con fidelizacién y evaluar el impacto de los estimulos
multisensoriales en la experiencia (luces, aromas, musica, temperatura, textura).

La encuesta tuvo en total 34 preguntas clasificadas segun el momento de la

experiencia y la funcién neuroemocional que cumplen: exploracién emocional directa (P1),
control emocional proyectivo (C1), percepcion sensorial (C2) y fidelizaciéon (C3).

Tabla 9

Criterios de clasificacion de preguntas.

Funcién ¢Qué mide?

P1 Emociones directas vividas en el recorrido emociona
C1 Evaluacién emocional proyectiva o reflexiva

C2 Percepcién del entorno sensorial

C3 Decision de fidelizacion o permanencia

De acuerdo con la clasificacion antes mencionada, en el cuestionario en linea se
muestra 21 items agrupados por seccion, algunos poseen 2 0 mas preguntas asociadas y
se muestran en formatos de opcién multiple. A continuacion, se muestran las preguntas, su
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Seccidn 1. Para las preguntas de esta seccion, se utiliza Likert de intensidad

emocional en 5 puntos Nada / Muy bajo y Mucho / Muy alto para las respuestas. Las

preguntas que forman parte de esta seccion son:

Tabla 10

Encuesta - Preguntas Seccion 1

Momento de

la experiencia

Preguntas

Funcion de

pregunta

Variable

emocional

1.1

Antes de salir
1.2 de casa
2.1

Ingreso al

29 estudio

31 Primer
contacto con
3.2 el tubo
41
Movimiento

4.2 mas dificil

Momento de

“flow”

Me siento entusiasmada por
la clase de hoy.
Siento ansiedad/nervios al
pensar en la clase.

Al cruzar la puerta me siento
segura y acogida.

Me siento fuera de lugar o
poco acogida.

Al tomar el tubo, siento un
poder fisico en mi.

Al mismo tiempo, siento
vulnerabilidad.
Confio en que puedo lograr
el movimiento.

Siento frustraciéon mientras
lo intento.

Durante la clase experimento

un placer fisico / rush.

P1

P1

P1

P1

P1

P1

P1

P1

Anticipacion (+)

Ansiedad (-)

Seguridad (+)

Falta de
pertenencia (-)

Empoderamiento
(+)

Vulnerabilidad (-)

Confianza (+)

Frustracion (-)

Placer-Flow (+)

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Momento de

la experiencia

Preguntas

Funcion de

pregunta
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Variable

emocional

6.1
Observando a
otras

6.2 alumnas
7 Cierre de
clase (C1)

8.1
Salida del

8.2 estudio

9 Horas
después
Escenario
10
hipotético

Ver a mis compafieras me
inspira.

Ver a mis compafieras me
hace compararme
negativamente.

Al escuchar el aplauso final
siento satisfaccion.

Al bajar las escaleras me
siento serena y en paz.
Al bajar las escaleras me
siento euférica/ llena de
energia.

Varias horas después, la
sensacion positiva sigue
presente.

Si Sedussa no existiera,
sentiria una pérdida de

propdsito en mi rutina.

P1

P1

C1

C1

C1

C1

C3

Inspiracion (+)

Comparacion

ansiosa (-)

Satisfaccion (+)

Serenidad (+)

Euforia (+)

Persistencia del

cambio (+)

Pérdida de
proposito (-)

Seccion 2. En cuanto a las preguntas de esta seccion, se utiliza las siguientes

escalas de respuestas:

o Preguntas 11: Escala de Likert de 5 puntos para el nivel de acuerdo o

desacuerdo.

¢ Preguntas 12-21: Opciones multiples o escalas cualitativas, disefiadas para

captar valoraciones especificas o percepciones sensoriales

Las preguntas que forman parte de esta segunda seccién son:

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Tabla 11

Encuesta — Seccién 2 Pregunta 11 (Varios momentos)

Momento de

la experiencia

Preguntas

Funcion de

pregunta
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Variable

emocional

Después de la

Me siento motivada a seguir

11.1 asistiendo a Sedussa cada C3 Motivacion (+)
clase / general
semana.
Me cuesta encontrar motivacion
Antes de la Falta de
1.2 para volver a Sedussa la C3 o
siguiente clase o motivacion (-)
proxima semana.
113 Durante la Disfruto y me divierte participar P1 Diversioén /
' clase en las clases de Sedussa. Placer (+)
Siento miedo de ser juzgada . o
Durante la Miedo / Juicio
11.4 cuando intento movimientos P1 .
clase social (-)
nuevos en Sedussa.
Me siento orgullosa de los
Despuésdela . .
11.5 | logros que he obtenido en mis P1 Orgullo (+)
clase
clases de Sedussa.
. Considero que las clases de . )
Evaluacion del Baja percepcién
11.6 o Sedussa NO valen lo que C3
valor percibido de valor (-)
cuestan.
) Siento que pertenezco a una
Sentido de . .
11.7 _ comunidad de apoyo dentro de P1 Pertenencia (+)
comunidad
Sedussa.
118 Evaluaciénde He pensado en dejar de asistir a c3 Riesgo de

permanencia

Sedussa en el préximo mes.

abandono (-)

Se complementa esta seccion y encuesta con las siguientes interrogantes enfocadas

con fidelizacién y el impacto de los estimulos multisensoriales en la experiencia Sedussa:

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Tabla 12
Encuesta — Seccion 2 Preguntas 12 a 21

Funcion de

Pregunta Escala de respuestas

pregunta

e Orgullo
Al escuchar el aplauso final de
e Satisfaccion tranquila
12 la clase, la emocion que mejor C1
) e Frustraciéon
me describe es...

e Indiferencia

e Entusiasmo

Pensando en mi proxima .
P e Ansiedad

13 sesion en Sedussa, lo que . Aburimiento c1

redomina en mi es... .
P e Miedo a fallar

¢, Qué tanto sientes que el e Nada
ambiente visual del estudio e Poco
14 C2
contribuye a que disfrutes mas e Medianamente
tu clase? e Completamente
Durante la clase, como ¢ No noto relacion
15 describirias la relacion entre el e A veces me impulsa 2
ritmo de la musica y tu energia e Me conectay motiva
o desempeno? constantemente

¢ No los percibo

_ e Ligeramente
¢, Qué tan presentes percibes

, o Estan presentes, pero no
16 los aromas en el ambiente del Cc2
) o influyen
estudio durante tu experiencia?
e Son parte importante del

ambiente

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Funcion de

Pregunta

Escala de respuestas
pregunta

En cuanto al espacio fisico e Me cuesta concentrarme por

(temperatura, ventilacién, incomodidad

17 texturas), ¢,como describirias ¢ En general estoy bien C2

18

tu nivel de comodidad durante

las clases?

¢ En qué medida los detalles
del entorno (colores,
iluminacién, decoracion)
influyen en cémo te sientes al

practicar?

Me ayuda a concentrarme y

sentirme bien
¢ No influyen
¢ Influyen levemente
¢ Influyen bastante
e Son clave para mi

experiencia

C2

e |luminacion
Si pudieras elegir un elemento o
e Madsica
del espacio que te conecta
19 e Aromas C2
emocionalmente con la clase,
¢ Disposicion del lugar

e Oftro

;cual seria?

¢ Nada importante
¢ Qué tan importante es para ti .
_ . e Pocoimportante
que el ambiente del estudio te
20 _ Moderadamente C3
haga sentir segura, .
] ¢ Muy importante
empoderada o relajada?

e Esencial
¢ La ambientacion sensorial del o Si
21 estudio influye en tu decision e No C3
de seguir asistiendo? ¢ No lo habia considerado

Finalmente, considerando el principio clave en la investigacion basada en ciencia del

consumidor y neuromarketing se incluye la tabla de emparejamientos de preguntas de
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principales y de control que demuestra que el cuestionario fue construido con légica de
validacion interna; de esta manera, se fortalece su validez estructural:

Tabla 13

Relacién preguntas principales y de control

Pregunta Principal Pregunta de Control

1.1 7
1.2 13
2.1 8.1
22 8.1
3.1 14
3.2 15
4.1 17
4.2 15
6.1 9
6.2 9
11.3 12
11.4 12
11.5 12
11.7 20

Las preguntas principales seleccionadas para emparejamiento corresponden a
emociones vividas de forma inmediata o en momentos especificos del recorrido emocional.
Aquellas preguntas que no se incluyen responden a dimensiones autonomas, racionales o

proyectivas/futuras como se describe a continuacion:

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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o PS5: Durante la clase experimento un placer fisico / rush
Se considera una emocién de alta activacion positiva (estado de flow) que no
tiene una contraparte proyectiva, sensorial ni de fidelizacién. Se analiza como
una experiencia emocional autébnoma.

o P8.2: Al salir del estudio me siento euférica y llena de energia
Mide una emocién posterior general (euforia), no una emocion especifica del
recorrido emocional dentro de la clase. Por tanto, se considera una medicién
auténoma dentro del bloque de evaluacion emocional posterior.

o P10: Si Sedussa no existiera, perderia propoésito en mi rutina
Es una pregunta proyectiva e hipotética, no mide una emocion vivida en el
momento.

o P11.1: Me siento motivada a sequir asistiendo a Sedussa
Esta pregunta evalua intencion de continuidad, fidelizacion, y por eso, se clasifica
como pregunta de control (C3), no como una emocién directa del recorrido.

o P11.2: Me cuesta encontrar motivacion para volver a Sedussa
Se enfoca en desmotivacion futura, no en una emocion directa. Clasificada como
control de fidelizacion (C3).

e P11.6: Considero que las clases no valen lo que cuestan
Se orienta a evaluar el valor percibido del servicio desde una perspectiva
racional y econémica, no emocional.

e P11.8: He pensado en dejar de asistir a Sedussa
Mide la intencion de abandono y forma parte del bloque de fidelizacién; no

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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evalua una emocion puntual, sino una decision racional-emocional proyectiva.
P16: ;Qué tan presentes percibes los aromas en el ambiente del estudio durante
tu experiencia?

Se enfoca en el impacto del estimulo olfativo sobre el estado emocional general,
como la relajacién o la inspiracion (C2).

P18: ;En qué medida los detalles del entorno (colores, iluminacion, decoracién)
influyen...?

Esta pregunta abarca una percepcion sensorial general (C2).

P19: Si pudieras elegir un elemento del espacio que te conecta
emocionalmente. ..

Es una pregunta abierta, subjetiva y categdérica de control sensorial (no escala
Likert).

P21: ;La ambientacion sensorial del estudio influye en tu decision de seguir
asistiendo?

Si bien evalua la influencia del entorno sensorial en la decisidon de permanencia
(C3), tiene un enfoque compuesto que integra experiencia, reflexion y
fidelizacion. Dado que no se alinea directamente con una emocion puntual del

recorrido emocional, se decide analizarla como pregunta auténoma.

En estos casos, seran analizadas por separado como indicadores clave de

experiencia sin requerir validacion cruzada.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Participantes. La encuesta fue aplicada a un total de 20 alumnas activas, con

edades comprendidas entre 24 y 40 afos. La participacion fue voluntaria y anonima, y se

garantizé la confidencialidad de las respuestas.

Recoleccién y procesamiento de datos. El enlace de acceso a la encuesta en

linea se envi6 a través del grupo interno que posee Sedussa con sus alumnas. Una vez

cerrada la encuesta, se aplica la siguiente metodologia para el analisis de las respuestas:

1. Estructurar una matriz en Excel para la tabulacién de las respuestas. Se

organizan las preguntas del cuestionario en Seccién 1 (emociones) y Seccién 2

(valoracion sensorial y fidelizacion).

2. Registrar de las respuestas por cada pregunta para analizar la frecuencia de cada

opcidn seleccionada.

3. Agregar la columna Funcion Pregunta para identificar aquellas que son

principales y de control.

4. Asignar escala de Likert para las opciones de la Seccién 1, preguntas 1 a 10. Se

aplica valores cuantitativos del 1 al 5 a cada nivel de respuesta:

Nada/Muy Bajo = 1
Poco =2

Moderado = 3

Alto =4
Mucho/Muy Alto = 5

5. Asignar escala de Likert para las opciones de la Seccion 2, preguntas 11.1 a

11.8. De la misma manera, se aplica valores cuantitativos del 1 al 5 a cada nivel

de respuesta:

Totalmente en desacuerdo = 1

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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e Endesacuerdo=2
e Nide acuerdo ni desacuerdo = 3
e De acuerdo=4

e Totalmente acuerdo =5
6. Calcular del promedio emocional considerando los resultados de las preguntas

1.1 a 11.8. Se utilizé la formula ponderada:

1-n1+2-n2+3-n3+ 4-n4+ 5-n5)
Total de encuestadas

Promedio =

Donde, n corresponde a la cantidad de respuestas dadas por cada opcion.
7. Colocar la pregunta de control asociada a su pregunta principal, de acuerdo con

lo descrito previamente.

8. Dar un valor cuantitativo a las preguntas de control que estan emparedas con una
pregunta principal. De acuerdo con la cantidad de opciones que se brinda por
pregunta se considera los siguientes valores para que estén acordes a
ponderacion asignada en las interrogantes 1.1 a 11.8:

a. Tres opciones: Se utilizan los valores 1, 3y 5; es decir, no se utiliza los
valores intermedios.

b. Cuatro opciones: Se descarta el menor valor 1, y se asignan valores
entre2y5

c. Cinco opciones: De 1 a 5 respectivamente.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Tabla 14

Valores cuantitativos en preguntas 12 a 21.
Valor cuantitativo

N° Pregunta
e Orgullo=5

Al escuchar el aplauso final de la clase, la e Satisfaccion tranquila = 4
emocion que mejor me describe es... e Frustracion =3
¢ Indiferencia =2

e Entusiasmo =2
e Ansiedad =3

13 Pensando en mi proxima sesion en
e Aburrimiento =4

Sedussa, lo que predomina en mi es...
e Miedo afallar=5
e Nada=2
¢ Qué tanto sientes que el ambiente visual
e Poco=3

14 del estudio contribuye a que disfrutes mas tu
e Medianamente = 4

clase?
e Completamente =5

e No noto relacion =5

Durante la clase, ¢,como describirias la
e Aveces meimpulsa=3

15 relacion entre el ritmo de la musica y tu
e Me conecta y motiva

energia o desempefio?
constantemente = 1

e Me cuesta concentrarme por

En cuanto al espacio fisico (temperatura, incomodidad = 1

17  ventilacion, texturas), ;,cémo describirias tu e En general estoy bien =3

nivel de comodidad durante las clases? e Me ayuda a concentrarme y

sentirme bien=5

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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N° Pregunta Valor cuantitativo
¢ Nada importante = 1
¢ Qué tan importante es para ti que el e Poco importante = 2
20 ambiente del estudio te haga sentir segura, e Moderadamente =3
empoderada o relajada? e Muy importante = 4

e Esencial=5

9. Calcular el promedio de las preguntas de control consideradas bajo la misma
férmula antes mencionada.

1-n1+2-n2+3-n3 +4-n4+ 5-n5)
Total de encuestadas

Promedio =

Donde, n corresponde a la cantidad de respuestas dadas por cada opcion.
10. Contrastar el promedio, calcular diferencia, entre preguntas principales y de

control.

11. Multiplicar los resultados de contraste por (-1) para obtener valores absolutos o
positivos y analizar bajo los siguientes criterios si existe o no coherencia entre las
preguntas principales y de control:

Tabla 15

Criterios para entender relacion correlacion.

Interpretacion Diferencia promedio entre pares

Alta coherencia emocional +0.00 2 £0.3

Moderada consistencia +0.31 a £0.7

Posible desfase o inconsistencia +0.71a 114
Desfase emocional significativo > +1.41

12. Analizar resultados.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Analisis de datos. Para aquellas preguntas principales que estan emparejadas con
preguntas de control se obtienen los siguientes resultados:
Tabla 16

Resultados correlacion preguntas principales y de control

Resultado  Resultado
Pregunta Preguntade
Principal Control

Diferencia
Final

Pregunta Pregunta
Principal de Control

Interpretacion

Alta coherencia

1.1 7 415 4,25 0,1 .
emocional
1.2 13 2.1 24 0,3 Alta coh_erenma
emocional
21 8.1 455 415 0,4 Moderada
consistencia
22 8.1 3,85 415 0,3 Alta coherencia
emocional
3.1 14 4,2 4,55 0,35 MOd.erada.
consistencia
3.2 15 2.4 23 0,1 Alta coh_erenma
emocional
4.1 17 3,6 3.3 0,3 Alta coh_erenma
emocional
4.2 15 2.6 23 0,3 Alta coh_erencia
emocional
6.1 9 3.9 3,55 0,35 Moderada
consistencia
Desfase
6.2 9 1,75 3,55 1,8 emocional

significativo

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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de Control
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Interpretacion

11.3 12 4,65 44 0,25
11.4 12 2,05 4,4 2,35
11.5 12 4,7 44 0,3
11.7 20 4,4 4,1 0,3

Alta coherencia
emocional

Desfase
emocional
significativo
Alta coherencia
emocional

Alta coherencia
emocional

La relacion entre preguntas presenta en su mayoria una Alta Coherencia Emocional

y Moderada Consistente; no obstante, la relacion entre las preguntas 6.2y 9y; 11.4y 12

presentan un desfase emocional significativo. Esto es debido a que las preguntas

principales miden una emocion negativa y sus preguntas de control reflejan una emocion

positiva. Por eso, es necesario invertir la ponderacion para mantener coherencia emocional

en el analisis cuantitativo inicamente para el andlisis de estas interrogantes:

Tabla 17

Nueva ponderacion para analisis de correlacion

N° Pregunta Nueva Ponderacién Cuantitativa

¢ Nada/Muy bajo =5

e Poco=4
9 e Moderado =3
e Alto=2

e  Mucho/Muy Alto = 1

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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N° Pregunta Nueva Ponderacién Cuantitativa
e Orgullo=2

e Satisfaccion tranquila = 3
12 ¢ Moderado =3
e Frustracion =2

e Indiferencia =1

De esta manera, los nuevos resultados son:

Tabla 18

Nuevos resultados de correlacion

Resultado Resultado . :
Pregunta Pregunta de Diferencia . .
ot Pregunta Preguntade : Interpretacion
Principal Control s Final
Principal Control
Moderada
6.2 9 1,75 2,45 0.7 consistencia
114 12 2,05 2.8 0,75 Posible desfase

o inconsistencia

En cuanto a las preguntas que no tienen un emparejamiento, los resultados
predominantes obtenidos son:
Tabla 19

Resultados de preguntas sin emparejamiento

Pregunta Respuesta asociada / Promedio Obtenido

5 Alto / 4
8.2 Moderado / 3,5
10 Alto/ 4
111 De acuerdo / 4,7
11.2 Totalmente desacuerdo y En Desacuerdo/ 1,8
11.6 Totalmente desacuerdo / 1,45
11.8 Totalmente desacuerdo y En Desacuerdo / 2,25

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Por el lado de las preguntas con respuestas cualitativas se obtuvo los siguientes

resultados:
Tabla 20

Resultados de preguntas con respuestas cualitativas

N° Pregunta Resultados

e Nolos percibo=5
¢, Qué tan presentes percibes los _
. . e Ligeramente =4
16 aromas en el ambiente del estudio
o e Estan presentes, pero no influyen = 6
durante tu experiencia?
e Son parte importante del ambiente = 5

¢, En qué medida los detalles del e Noinfluyen =2
18 entorno (colores, iluminacion, e Influyen levemente =4
decoracion) influyen en como te e Influyen bastante =9
sientes al practicar? e Son clave para mi experiencia = 5

e [luminaciéon =4
Si pudieras elegir un elemento del )
e Mdusica=4
espacio que te conecta
19 e Aromas =2
emocionalmente con la clase,
e Disposicion del lugar =4

;cual seria?
e Otro=6
¢ La ambientacién sensorial del e Si=8
21 estudio influye en tu decision de e No=5
seguir asistiendo? e No lo habia considerado =7

Resultados Generales. Los hallazgos obtenidos a partir del contraste entre las
preguntas principales y sus respectivas preguntas de control evidencian un alto nivel de
coherencia emocional dentro del recorrido vivido por las alumnas en Sedussa. En 9 de los
14 pares analizados se identificd una correspondencia emocional fuerte, mientras que en 4

se observo una consistencia moderada y uno en posible desfase o inconsistencia. Esto

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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demuestra que las emociones reportadas de manera consciente por las alumnas estan en
concordancia con las percepciones sensoriales o proyectivas que experimentan, lo cual es
clave para evaluar el impacto emocional real de la experiencia multisensorial.

Por otro lado, las preguntas que no fueron emparejadas por su naturaleza
proyectiva, su estructura abierta o por representar emociones autbnomas, aportan datos
criticos sobre la experiencia y fidelizacién de las alumnas. Preguntas como “me siento
motivada a seguir asistiendo” o “he pensado en dejar de asistir’ permiten identificar
indicadores directos de permanencia, mientras que otras, como la valoracion del costo de
las clases, muestran debilidades percibidas en la propuesta de valor. Estas respuestas
revelan que, si bien existe una conexion emocional fuerte con la marca, hay factores
racionales que aun pueden influir en la continuidad del vinculo con Sedussa.

Finalmente, los estimulos sensoriales como musica, iluminacién, aromas y espacio
fisico fueron percibidos de manera positiva por la mayoria de las alumnas, especialmente
en relacion con el entorno visual y la ambientacion del estudio. No obstante, se detectaron
oportunidades de mejora en dimensiones como la percepcion olfativa o la activacion
sensorial menos evidente, asi como en la capacidad de estos estimulos para influir
directamente en la decision de fidelizacion. A pesar de ello, los elementos multisensoriales
son identificados como piezas relevantes en la experiencia global, y su correcta gestion
representa una oportunidad estratégica para Sedussa en la consolidacién de una

comunidad emocionalmente conectada y leal.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
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Entrevista a Profundidad y Facial Coding

Diseio del instrumento. Se planificaron dos sesiones de clase distintas con
alumnas regulares, en dias de clase, con el fin de comparar las reacciones emocionales y
cognitivas ante la presencia o ausencia de estimulos sensoriales clave que forman parte de
la identidad de Sedussa.

Escenario A — Clase sin estimulos sensoriales (dia martes):

e Los espejos fueron tapados para eliminar el feedback visual corporal.

e Se utilizé iluminacion calida basica, eliminando el uso de luces nedén moradas
y el letrero LED caracteristico del estudio.

o El odotipo habitual (fragancia de sandia) fue sustituido por una fragancia
masculina amaderada, percibida como ajena al ambiente de sensualidad
femenina.

e La musica fue reemplazada por una seleccién aleatoria de géneros no
alineados con la sensualidad del Pole Dance (corridos y otros géneros no
sensuales).

o Se cerré puerta y ventanas para el mejor flujo de aire, generando un
ambiente caluroso e incomodo.

Escenario B — Clase con estimulos sensoriales (dia jueves):

e Espejos totalmente destapados y limpios.

¢ lluminacién tradicional e iluminacién LED en el piso con colores de la marca,
adicional rétulo del logo iluminado.

¢ El odotipo de sandia se mantuvo durante toda la clase.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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¢ La musica se selecciond un poco de pop actual con una coreografia basada

en el ritmo.

e Se abrié puerta de balcén y ventanas para una mayor ventilacion del estudio.

Para entender el impacto de la estimulacion multisensorial, se formula la entrevista a
profundidad que cuenta con 8 preguntas y su estructura es:

Tabla 21

Entrevista a profundidad - Preguntas

- Momento emocional / Pregunta evocadora . . . .
Microexpresiones a vigilar

estimulacién sensorial (comparativa)

) . . Pupilas dilatadas (placer), leve
“¢ Qué cambid en ti al . .
. sonrisa (agrado), mirada
L entrenar bajo las luces . »
lluminaciény ) ) sostenida (conexion) vs.
1 nedn y el letrero encendido . . .
ambientacion visual . mirada baja (desconexién),
en comparacion con la luz o .
ceno fruncido (incomodidad
calida normal?”

visual)
“¢,Como te sentiste al no Labio superior tenso
verte en el espejo (autojuicio), microsonrisa

2 Presencia del espejo comparado con el dia que (aceptacion), cabeza inclinada
pudiste verte durante toda hacia atras (orgullo) o hacia
la clase?” abajo (inseguridad)

“¢ En qué momento te diste
_ . Frotarse los brazos
cuenta de la diferencia en . . .
. _ (incomodidad), fruncir labios
3 Temperatura ambiental |la temperatura del estudio? . L
. . (molestia), relajacion corporal
¢, Cémo afecto tu cuerpo y o
o visible (confort)
tu animo en cada caso?”

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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- Momento emocional / Pregunta evocadora . . . .
Microexpresiones a vigilar

estimulacién sensorial (comparativa)

“¢ El olor del estudio te L
] . Respiracion profunda (placer
genero6 alguna emocion? _ o
. ] olfativo), fruncimiento nasal
4  Aromas del entorno ¢ Te sentiste mas _ )
_ (rechazo), pestafieos rapidos
conectada o distraida o .
) (confusion o incomodidad)
segun el aroma?”

“¢,Coémo sentiste tu cuerpo Cierre de ojos y sonrisa

o ] moverse con la musica (disfrute), arrugar frente
Musica como guia o . . o
5 . sensual frente a la musica  (disonancia), movimientos
emocional .
que no estaba conectada acompafiados del relato (re-
con el baile?” experimentacion)
“¢ En cuadl de las dos Expansion toracica
Estado emocional clases sentiste mas (motivacion), Duchenne smile
6 general (con/sin motivacién para seguir (entusiasmo), silencio
estimulos) viniendo a Sedussa, y por prolongado + mirada evasiva
que?” (incomodidad)
. . . Cabeza inclinada hacia
¢ Te sentiste mas Sedussa .
. adelante (apego emocional),
Conexién con el en alguna de las dos _ . .
7 . . _ ., sonrisa suave + mirada lejana
espacio y la marca clases? ¢ Cual se sintio

s tuva?” (visualizacion), hombros
mas tuya” g
caidos (desconexion)

“Si las clases fueran Sonrisa amplia, asentir con la

o siempre como la que mas cabeza (compromiso), ojos
Fidelizacion

8 disfrutaste, ¢ cuanto tiempo humedos (conexiéon emocional
proyectada ] o
crees que te gustaria profunda), encogimiento de
seguir en Sedussa?’ hombros (duda)

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Participantes. La entrevista se aplicé a un total de 7 alumnas activas, con edades
comprendidas entre 24 y 40 afios. De la misma manera, la participacién fue voluntaria y

anonima, y se garantizo la confidencialidad de las respuestas.

Recoleccion y procesamiento de datos. Una vez que las alumnas recibieron su
clase con el escenario A, la proxima sesion a la que asistieron el estudio estuvo adecuado
con las condiciones del escenario B, y una vez finalizada la sesion se realizo la entrevista a
profundidad. Las entrevistas fueron grabadas con previa autorizacion. El proceso para la
recoleccion de datos fue el siguiente:

e Todas las entrevistas se realizaron el mismo dia, cada alumna ingres6 de forma
individual en una habitacién privada con la iluminacion adecuada para el
reconocimiento facial y, se realiz6 las preguntas enfocadas en la sensorialidad
vivido por las alumnas.

o Elrostro de cada entrevistada fue grabado en primer plano con alta definicion,
cuidando mantener la naturalidad de la conversacion.

Una vez obtenidos los registros visuales, los videos fueron procesados con la
herramienta MorphCast Al Facial Coding, lo que nos permitié identificar emociones
expresadas de manera inconsciente como alegria, sorpresa, disgusto, tristeza, miedo o
interés. De igual manera, se realiz6 un analisis entre lo mencionado de manera verbal por
las alumnas y sus emociones detectadas, observando si se presentan posibles
contradicciones, reforzamientos emocionales o patrones comunes.

A partir de esta informacién, se elabord un analisis comparativo entre el impacto
emocional de las clases sin estimulos y con estimulos, con el fin de evaluar como estos
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afectan la percepcién de valor, la conexién emocional con Sedussa y la motivacion de
permanencia.

Esta metodologia ayuda a conocer la opinién declarada de las alumnas, y también
detectar sus reacciones emocionales mas profundas. Al contrastar un entorno
sensorialmente reducido con uno enriquecido, se busca probar que los estimulos visuales,
auditivos, olfativos y ambientales generan un impacto directo en la experiencia emocional y
que son potenciales motores de fidelizacion.

Analisis de datos. A continuacion, detallamos los insights obtenidos de la entrevista
en cuanto al analisis emocional y comportamental; asi como también el impacto de
estimulos sensoriales:

1. lluminacién y ambientacion visual

o Comportamiento con estimulacion (luz neén + letrero encendido):
o Emociones asociadas: Seguridad, Anhelo, Energia, Motivacion,
Interés, Determinacion
o Las alumnas coinciden en que la iluminacion mas intensa y estilizada
genera un ambiente de conexion que las “transporta”, las “activa” y rompe
con la rutina diaria. La conexién emocional se fortalece.
e Sin estimulacién (luz calida convencional):
o Emociones asociadas: Apatica, Cansancio, Desconexién, Tranquilidad
excesiva.
o Se relaciona con ambientes “de casa” o “de descanso”, lo cual baja la

emocion, no se vincula con el baile y reduce la conexién con la clase.
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Insight: La luz tematica ayuda a potenciar una sensacién de escape de lo cotidiano,
aumenta el empoderamiento y la conexién emocional. Contribuye a crear una
atmaésfera con las personas y asi aumentar la intencién de permanencia.
2. Espejos
o Con espejos:
o Emociones asociadas: Seguridad, Esperanza, Orgullo,
Empoderamiento, Interés
o Los espejos son vistos como una herramienta de control y
autovaloracién. Refuerzan la sensualidad y permiten revisar los
avances.
o Sin espejos:
o Emociones asociadas: Inseguridad, Melancolia, Avergonzada,
Desconexion
o Lafalta de una retroalimentacion visual directa genera dudas y
disminuye la percepcion de avance.
Insight: El uso de espejos no se enfoca solo en la funcion técnica, sino apela al lado
emocional. Reafirma la sensualidad y facilita la autoevaluacion, permitiendo un
vinculo mas emocional con la clase.
3. Temperatura
o« Ambiente fresco y ventilado:
o Emociones asociadas: Concentracion, Comodidad, Interés
o Permite mayor enfoque en la clase, disminuye distracciones fisicas.

e Ambiente calido y sofocante:

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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o Emociones asociadas: Molestia, Sofoco, Distraccion, Irritacion
o Provoca pérdida de enfoque y confort fisico. Se ve como un obstaculo
a la experiencia plena.
Insight: La temperatura puede ser desapercibida si es que se mantiene bien, pero
impacta de gran manera cuando es diferente, puede generar incomodidad, puede
considerarse un factor indirecto de retencion.
4. Aromas
e Olor tipico de Sedussa (sandia):
o Emociones asociadas: Conexion, Encanto, Agradable
o Se reconoce como parte del ambiente que da la “bienvenida
emocional”.
e Olor neutro o desagradable:
o Emociones asociadas: Rechazo, Confusién, Incomodidad
o Genera desconexion inmediata y falta de familiaridad. Puede activar
rechazo sin que se verbalice directamente.
Insight: El odotipo tiene un rol crucial al ingreso. Refuerza el sentido de inicio de la
clase y puede marcar la diferencia entre una experiencia memorable o indiferente.
5. Musica
e Musica sensual adecuada:
o Emociones asociadas: Empoderamiento, Corporalidad, Conexion,
Entusiasmo
o Esun anclaje emocional y una guia para el ritmo interno del cuerpo.

e Musica no adecuada (inconexa con la actividad):
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o Emociones asociadas: Extrafieza, Desconcierto, Ruptura del flow
o Rompe la armonia de la clase, desvia la atencion emocional y debilita
el vinculo con la experiencia.
Insight: La musica es uno de los estimulos mas inmediatos y potentes. Si se
encuentra alineada con la intencién emocional de la clase, eleva la percepcion del
valor vivido.
Analisis Cualitativo. Se desarrollé un analisis basado en las entrevistas realizadas
a las alumnas que participaron en el experimento A/B. Esta prueba contrasté dos escenarios
con diferencias en los estimulos sensoriales presentes (luz, musica, temperatura, aroma,
espejos) y midi6 los efectos en la percepcion emocional, motivacional y actitudinal de las
alumnas.
Figura 3

Porcentaje de percepciones positivas

Porcentaje de percepciones positivas
100 100
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En la figura previa se presenta cémo los estimulos sensoriales fueron evaluados
positivamente por las alumnas durante las entrevistas:
¢ lluminacion (93%): Despierta energia, motivacién y conexién emocional.
e Espejos (100%): Todas las participantes lo asociaron con seguridad,
autoconciencia y conexion con la sensualidad.
e Temperatura (87%): Perciben que la temperatura fresca facilita la concentracion
y evita distracciones por incomodidad fisica.
e Aroma (50%): Si bien la respuesta es que, si se percibio el cambio de aroma,
existen alumnas que no reportaron incomodad antes los olores masculinos.
e Musica (100%): Se percibe como fundamental para conectar de manera
emocional y corporal con la clase.
Figura 4

Frecuencia de palabras mas repetidas

SEGURIDAD
ORGULLO
FELICIDAD
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En este grafico se muestran las palabras mas repetidas por las alumnas en la
entrevista al momento de describir los estimulos sensoriales:

e Frecuencia de emociones positivas: Seguridad y energia fueron emociones
altamente mencionadas, sobre todo al hablar de iluminacién y musica.

¢ Orgullo y conexion se asociaron fuertemente con el uso de espejos para la
clase.

¢ Felicidad surgio en contextos de experiencia satisfactoria en general.

o En cuanto a la frecuencia de emociones negativas, expresadas en la clase
sin los estimulos se reflejan Incomodidad e inseguridad como las mas
destacadas, particularmente al eliminar el espejo y mantenerlas en una
temperatura ambiente no adecuada.

e Distraccion y frustracion surgieron al cambiar el tipo de musica y el aroma del
estudio.

Resultados Generales. Los datos que fueron recolectados a través de la entrevista
a profundidad, el andlisis facial y las respuestas verbales, permiten validar que estos
estimulos sensoriales son un apoyo al impacto positivo en la percepcién de la clase. Estos
estimulos son un apoyo a emociones como seguridad, orgullo, conexion y disfrute. La union
de estos elementos fortalece el vinculo emocional con Sedussa y la actividad que se esta
realizando, siendo estos factores que favorecen la permanencia y fidelizacién de las

alumnas.
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Capitulo 5. Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Los resultados obtenidos a lo largo del estudio dejan claro que la experiencia
emocional en Sedussa esta profundamente marcada por la presencia de estimulos
sensoriales bien elegidos. Desde el entusiasmo inicial antes de salir de casa, hasta la
serenidad al finalizar la clase, las alumnas recorren un camino emocional que se intensifica
con el ambiente que las rodea. La luz, los aromas, la musica y el entorno visual acompafian,
y que amplifican lo que sienten: orgullo, confianza, motivacion.

Las micro expresiones detectadas mediante facial Coding confirmaron lo que ellas
mismas expresaron: su bienestar aumenta en entornos sensorialmente ricos y disminuye
cuando estos elementos estan ausentes. Este analisis entre lo verbal y lo emocional no
consciente, demuestra que la fidelizacién de las alumnas en Sedussa no depende
exclusivamente de la técnica o la rutina en clase, sino que el entorno emocional que se
construye alrededor de cada sesion juega un papel muy importante.

La experiencia que se transmite en Sedussa se caracteriza por una alta intensidad
emocional positiva y dominante, que es cambiante a lo largo de sus distintas etapas. Antes
de la clase, las alumnas demuestran altos niveles de entusiasmo y motivacion, es decir, no
existe una alta presencia de ansiedad. Durante la clase, la intensidad emocional llega a su
punto maximo a través de sensaciones de empoderamiento y confianza; no obstante,
también se puede ver leves frustraciones ante los movimientos mas complejos. Al cierre, la
emocion se transforma en una satisfaccidn serena y persiste una sensacion de bienestar

profundo varias horas después de la sesion.
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Ante el escenario hipotético de que Sedussa dejara de existir, muchas de las
alumnas expresan una fuerte sensacién de vacio o pérdida de propésito, lo que refleja un
vinculo afectivo sélido, una experiencia transformadora y un alto compromiso con el Studio.
En sus testimonios, las participantes expresaron que la ambientacién sensorial influye en su
desempefio, seguridad y conexién con la clase. De esta manera, sus comentarios
evidencian un vinculo entre los estimulos que se presentan, el entorno y su estado
emocional.

En las entrevistas se evidencia que las alumnas valoran estos aspectos, ademas de
otros que los consideran fundamentales para sentirse mas conectadas con la clase y
fortalecer su sensacién de empoderamiento. Asi también, el uso de la herramienta
MorphCast permitié examinar con mayor detalle las respuestas no conscientes que
experimentaron durante las sesiones. Entre las expresiones identificadas se observaron la
dilatacion de las pupilas, sonrisas tipo Duchenne, fruncimiento del cefo e inclinacion de la
cabeza, gestos que reflejan reacciones genuinas ante los estimulos vividos.

En particular, los estimulos sensoriales como iluminacion, aromas, musica y
temperatura generaron sefales de placer, conexién y confianza. En contraste, la ausencia
de estos elementos provocd expresiones ligadas con ansiedad, apatia y descontento. Esto
refuerza la importancia emocional que tienen los estimulos en Sedussa.

Aunque el Facial Coding y las respuestas verbales surgen de analisis distintos, uno
ligado a lo emocional y no consciente, y el otro a lo que las alumnas expresan de forma
consciente, ambos enfoques llevan a conclusiones que coinciden. Las emociones

detectadas a través de las expresiones faciales respaldaron lo que las participantes dijeron
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en las entrevistas, lo que reafirma que los estimulos sensoriales desempefian un papel
esencial en la creacion de una experiencia rica en contenido emocional.

La coincidencia entre lo que las alumnas sienten, dicen y expresan corporalmente
fortalece la hipotesis de que una ambientacion cuidadosamente disefiada influye
positivamente en su motivacién, percepcion del espacio y potencial fidelizacion hacia
Sedussa.

Recomendaciones

Para fortalecer el vinculo emocional con las alumnas y mantener altos niveles de
fidelizacion, se recomienda mantener de forma constante los estimulos sensoriales que
conforman la identidad de Sedussa, como la iluminacién tenue con luces de marca, la
musica alineada al ritmo del Pole Dance, los aromas distintivos y una ventilacion adecuada.

También seria conveniente que estos elementos sean comunicados activamente
como parte de la propuesta de valor de la marca, destacando no solo el entrenamiento
fisico, sino la experiencia emocional que cada clase ofrece. Ademas, se sugiere aplicar de
manera periddica herramientas de analisis emocional como el Facial Coding, para evaluar si
los estimulos siguen siendo efectivos o necesitan ajustes.

Finalmente, formar al equipo en disefio emocional de experiencias puede potenciar
la coherencia en cada clase y asegurar que todas las alumnas vivan una experiencia
transformadora desde que entran hasta que se van.

Recomendaciones generales:
v" Mantener e incluso estandarizar los estimulos sensoriales como parte del “ritual

de clase”.
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v Disefar la experiencia Sedussa como multisensorial y emocionalmente elevada
desde el primer contacto.

v"Incluir estos factores como parte de la propuesta de valor diferenciadora en la
comunicacion de marca.

v' Realizar seguimiento continuo con herramientas como Facial Coding para ajustar

estimulos y mantener alto el engagement emocional.
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Anexos

Resultados Encuesta

Seccion 1

Figura 5

Anexo Seccion 1: Respuestas de preguntas 1.1 hasta 10

Seccion 1. Promedio general por pregunta
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Seccion 2

Figura 6

Anexo Seccion 2: Respuestas de preguntas 11.1a 11.8

Seccién 2. Promedio general por pregunta

P11.1 P11.2 P11.3 P11.4 P11.5 P11.6 P11.7 P11.8
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Resultados de preguntas con respuestas cualitativas asignados su valor cuantitativo

Figura 7

Anexo Seccion 2: Respuestas de preguntas de control con respuestas cuantitativas

Secciéon 2. Preguntas de Control emparejadas con Preguntas
Principales

5
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1 EEE
0
P12 P13 P14 P15 P17 P20

Resultados de preguntas con respuestas cualitativas
Figura 8

Anexo Seccion 2: Respuesta pregunta 16

16. ¢ Qué tan presentes percibes los aromas en el ambiente del estudio
durante tu experiencia?

7
6
5
4
3
2
1
0
No los percibo Ligeramente Estan presentes pero no Son parte importante del
influyen ambiente

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.

QUITO - ECUADOR | 2025




2
— -
o
o=
<<
(&)

L UIDE

Powered by
Arizona State University

Figura 9

Anexo Seccion 2: Respuesta pregunta 18

18. ¢ En qué medida los detalles del entorno (colores, iluminacion,
decoracion) influyen en cémo te sientes al practicar?
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2
N
0
No influyen Influyen levemente Influyen bastante Son clave para mi
experiencia
Figura 10

Anexo Seccion 2: Respuesta pregunta 19

19. Si pudieras elegir un elemento del espacio que te conecta
emocionalmente con la clase, ¢ cual seria?

w

N

—_

lluminacion Musica Aromas Disposicion del Otros
lugar
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Figura 11

Anexo Seccion 2: Respuesta pregunta 21

21. ;La ambientacion sensorial del estudio influye en tu decisién de
seguir asistiendo?

0 I . I

No lo habia considerado

N W & O O N 00 ©

-

Figura 12

Anexo Resultados de emparejamiento de preguntas principales y de control

Resultados Criterios de Interpretacion
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Alta coherencia Moderada consistencia Posible desfase o Desfase emocional
emocional inconsistencia significativo

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.

QUITO - ECUADOR | 2025




CAMPUS

L UIDE ei

Powered by
Arizona State University

Figura 13

Anexo Resultados ajustados de emparejamiento de preguntas principales y de control

Resultados finales - Criterios de Interpretacion
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Alta coherencia Moderada consistencia Posible desfase o Desfase emocional
emocional inconsistencia significativo
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Analisis de Entrevistas por Facial Coding

Alumna 1

1. ¢Qué cambié en ti al entrenar bajo las luces neén y el letrero encendido en
comparacion con la luz calida normal?

Figura 14

Anexo Analisis de Encuestas por Facial Coding 1

Conductive

Emociones: Anhelo, Seguridad, Impresionada
Su respuesta: Siento que la energia es diferente, sobre todo en el Pole Dance. El Pole es

un baile que representa sensualidad, mucha energia.
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Figura 15

Anexo Encuesta por Facial Coding 2

Emociones: Apatica, Sentimiento de culpa, Desconcertada
Su respuesta: Las luces célidas son algo mas de descanso, algo que yo asocio con mas

tranquilo.

2. ;Como te sentiste al no verte en el espejo comparado con el dia que pudiste verte
durante toda la clase?

Figura 16

Anexo Encuesta por Facial Coding 2

Low Control

Emociones: Melancdélica, Avergonzada, Languida

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Su respuesta: Es dificil, 6sea no verse en el espejo, es dificil porque muchas veces
necesitas saber que estas haciendo y como te ves haciéndolo.

Figura 17

Anexo Encuesta por Facial Coding 3

Conductive

Hopeful “1'w“ "
Impressed™ |

Confident

Microexpresiones: Esperanzada, Impresionada, Segura
Respuesta: El espejo muchas veces ayuda a verificar si estas haciendo de forma correcta.
Complementando la pregunta, “se consulté si el espejo ayuda con el tema de sensualidad”

Figura 18

Anexo Encuesta por Facial Coding 4

AMmuses
Passiona

Light Hearted

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Microexpresiones: Divertida, Apasionada, Alegre

Su respuesta: Yo siento personalmente, que, si ayuda a despertar la sensualidad, porque

ahi se ve los movimientos que se esta haciendo, nos permite ver que mejorar como mover

el cabello o las manos que son cosas que a veces no nos sale natural.

3. ¢En qué momento te diste cuenta de la diferencia en la temperatura del estudio?
¢, Como afecto tu cuerpo y tu animo en cada caso?

Figura 19

Anexo Encuesta por Facial Coding 5

Obstructive

Bitter

Insulted

Emociones: Descontenta, Amargada, Ofendida
Su respuesta: Pensando en situaciones en la que hay mucho calor, todas como que
pensamos en abrir las ventanas para tener mejor ventilacion entonces una se distrae y

pierde la concentracién de la clase.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Figura 20

Anexo Encuesta por Facial Coding 6

High Control

Emociones: Divertida, Determinada, Interesada
Su respuesta: Si, si ayuda mucho la ventilacion en la clase, ya que es mas facil

concentrarse en el baile y no en que tan caliente esta la temperatura.

4. ;El olor del estudio te generé alguna emocion? ;Te sentiste mas conectada o
distraida segun el aroma?”

Figura 21

Anexo Encuesta por Facial Coding 7

Low Control

Emociones: Apatica, Insatisfecha, Desconcertada

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Su respuesta: Para mi la verdad no hace mucha diferencia, pero si entiendo que a mis

comparnieras les genera como que un olor raro porque es de hombre y por lo general por la

sensualidad y como solo somos chicas sabe oler diferente, pero yo uso fragancias

masculinas.

5. ¢Coémo sentiste tu cuerpo moverse con la musica sensual frente a la musica que
no estaba conectada con el baile?

Figura 22

Anexo Encuesta por Facial Coding 8

Conductive

Worried

Longing

Emociones: Pensativa, Preocupada, Anhelo
Su respuesta: Si fue diferente, de alguna manera hasta chistoso, porque nunca habiamos
entrenado con esa musica. Era extrafio por lo general las canciones que ponemos son en

otro ritmo.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
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Figura 23

Anexo Encuesta por Facial Coding 9

High Control

Emociones: Convencida, Presumida, Sentimiento de superioridad

Su respuesta: Las canciones que ponemos te ayudan a encontrarte mas con la

corporalidad, con los movimientos, con el ritmo. Entonces creo que si cambia bastante

segun el tipo de musica.

Alumna 2

1. ¢Qué cambié en ti al entrenar bajo las luces neén y el letrero encendido en
comparacion con la luz calida normal?

Figura 24

Anexo Encuesta por Facial Coding 10

High Control

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Emociones: Convencida, Entusiasta, Determinada
Su respuesta: Con la luz Led, tienes otro tipo de colores, te transportas. Dices ya no estoy

en el trabajo ni en la calle, estoy en el Pole.

Figura 25

Anexo Encuesta por Facial Coding 11

Emociones: Celosa, Enfurecida, Enojada
Su respuesta: Con la luz calida es a lo que estas acostumbrado, en cualquier lugar que

estés.

2. ;Como te sentiste al no verte en el espejo comparado con el dia que pudiste verte

durante toda la clase?

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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QUITO - ECUADOR | 2025




=
CAMPUS

L UIDE

Powsred by
Arizona State University

Figura 26

Anexo Encuesta por Facial Coding 12

Obstructive

Suspicious

Apathetic

Emociones: Desconfiada, Sospechosa, Apatica
Su respuesta: El no verte al espejo te genera cierto grado de inseguridad, el no poder very
comparar si es que haces las cosas bien.

Figura 27

Anexo Encuesta por Facial Coding 13

Ambitious

Emociones: Sentimiento de superioridad, Convencida, Ambiciosa
Su respuesta: El vernos al espejo es mas seguridad, podemos ver que hacemos y que
hacen las otras.

Complementando la pregunta, “se consulto si el espejo ayuda con el tema de sensualidad”.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Figura 28

Anexo Encuesta por Facial Coding 14

Obstructive

Contémptuous

Annoyed

Emociones: Asustada, Indiferente, Enojada

Su respuesta: Situ no estas presente en ese momento viendo lo que haces no puedes
admirarte ni sentirte orgulloso de lo que vas haciendo.

Figura 29

Anexo Encuesta por Facial Coding 15

cited

Ambitious

Emociones: Triunfante, Emocionada, Ambiciosa
Su respuesta: Aqui en el studio si me ayuda el verme en el espejo, ayuda a sentirte mas

empoderada.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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3. ¢En qué momento te diste cuenta de la diferencia en la temperatura del estudio?
¢, Como afecté tu cuerpo y tu animo en cada caso?

Figura 30

Anexo Encuesta por Facial Coding 16

Obstructive

Distrustful

Suspicious

Emociones: Apatica, Desconfiada, Sospechosa
Su respuesta: Es incomodo porque cuando una hace ejercicio quiere tomar aire fresco y

cuando esta caliente se vuelve raro.

4. ;Coémo sentiste tu cuerpo moverse con la musica sensual frente a la musica que

no estaba conectada con el baile?

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Figura 31

Anexo Encuesta por Facial Coding 17

Obstructive .

Jealous
Impatient

Indignant

Emociones: Celosa, Impaciente, Indignada
Su respuesta: Si no hay musica si es raro, asi esté solo de fondo, debe haber musica.

Figura 32

Anexo Encuesta por Facial Coding 18

High Control .. .

Enthdsiastic |

Convinced

Emociones: Ambiciosa, Entusiasmo, Convencida

Su respuesta: No importa el género, la musica ayuda a conectar mejor con la clase.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
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5. ¢El olor del estudio te generé alguna emocidon? ;Te sentiste mas conectada o
distraida segun el aroma?

Figura 33

Anexo Encuesta por Facial Coding 19

High Control

Tense
Jealous

Angry

Emociones: Tensa, Celosa, Enojada
Su respuesta: Se percibidé un aroma totalmente extrano a lo que suele estar en el Studio,
necesitabamos respirar porque no era un olor agradable para entrenar.

Figura 34

Anexo Encuesta por Facial Coding 2

High Control ..

Happyis
Deteérmined [~
Delighted

Emociones: Feliz, Determinada, Encantada

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
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Su respuesta: El aroma ya mientras una esta en la clase no se percibe mucho, pero es
importante cuando recién se entra al Studio, se siente ya la conexién y eso ayuda a
desenvolver mejor la clase.

Alumna 3

1. ¢Qué cambié en ti al entrenar bajo las luces neén y el letrero encendido en
comparacion con la luz calida normal?
Figura 35

Anexo Encuesta por Facial Coding 21

High Control i Y

Amused

Interested =~.«%

Emociones: Determinada, Divertida, Interesada
Su respuesta: Por lo general cuando veo un lugar bien iluminado lo que pasa en mi es que

hay mas motivacion, hay mas energia.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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Figura 36

Anexo Encuesta por Facial Coding 22

Conductive

lired
Sleepy

Melancholic

Emociones: Cansada, Dormida, Melancodlica
Su respuesta: Cuando hay una luz baja me da la sensacién de que algo va a cambiar que

no va a estar bien.

2. ;Cobmo te sentiste al no verte en el espejo comparado con el dia que pudiste verte
durante toda la clase?”
Figura 37

Anexo Encuesta por Facial Coding 23

Conductive

Attentive
Serious

Polite

Emociones: Atenta, Seria, Educada

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Su respuesta: Me senti perdida porque por lo general uno necesita verse en el espejo.

Figura 38

Anexo Encuesta por Facial Coding 24

High Control = .

Determined
Amused

Interested ==-4

Emociones: Determinada, Amorosa, Interesada

Su respuesta: Es mi forma de avanzar, el poder ir viendo lo que hago y como lo hago.

3. ¢En qué momento te diste cuenta de la diferencia en la temperatura del estudio?
¢ Como afecté tu cuerpo y tu animo en cada caso?
Figura 39

Anexo Encuesta por Facial Coding 25

Conductive

Polite B
Conscientious | =

Serious

Emociones: Educada, Consciente, Seria

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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Su respuesta: Para mi si afecta bastante, ya que si hay mucho calor yo me empiezo a

sofocar y empiezo a sudar, eso me puede fastidiar.

4. ;El olor del estudio te generé alguna emocion? ;Te sentiste mas conectada o
distraida segun el aroma?

Figura 40

Anexo Encuesta por Facial Coding 26

High Control -

Amused  Jfn.
I~

Determined |~

Interested

Emociones: Amorosa, Determinada, Interesada
Su respuesta: Lo primero que se me ocurrié preguntar es por qué huele asi? No es el olor

de todas las clases pero era un olor como a hombre.

5. ¢Coémo sentiste tu cuerpo moverse con la musica sensual frente a la musica que

no estaba conectada con el baile?

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
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Figura 41

Anexo Encuesta por Facial Coding 27

Conductive

Serious

Longing

Emociones: Educada, Seria, Anhelo

Su respuesta: Personalmente la musica si influye en mi, la musica del dia Martes la senti
extrafa, es ritmo que no me gusta y no es acorde a la clase, pero bueno crei que era parte
de la clase.

Alumna 4

1. ¢Qué cambié en ti al entrenar bajo las luces neén y el letrero encendido en

comparacion con la luz calida normal?

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
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Figura 42
Anexo Analisis de Encuestas por Facial Coding 1

Conductive

o
 l Al

Emociones: Anhelo, Seguridad, Impresionada

Su respuesta: Desde que llegué, se siente un ambiente bonito y muy amigable. Es

bastante claro.

2. ;Como te sentiste al no verte en el espejo comparado con el dia que pudiste verte
durante toda la clase?

Figura 43

Anexo Encuesta por Facial Coding 2
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Emociones: Interesada, impresionada y segura

Su respuesta: Es muy diferente la clase ya con el espejo, te permite verte si estas

realizando bien el movimiento, y ayuda para poder ver de mejor manera a la profe.

3. ¢En qué momento te diste cuenta de la diferencia en la temperatura del estudio?
¢ Como afecto6 tu cuerpo y tu animo en cada caso?

Figura 44

Anexo Encuesta por Facial Coding 5
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Emociones: Interesada, impresionada, segura
Su respuesta: Cuando las ventanas estan abiertas, hay muy buena circulacion de aire, es
mejor siempre estar con una ropa mas ligera, porque al entrar en calor si estas con una

ropa inadecuada, se puede sentir que sube la temperatura.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
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4. ;El olor del estudio te generé alguna emocion? ;Te sentiste mas conectada o
distraida segun el aroma?
Figura 45

Anexo Encuesta por Facial Coding 7
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Emociones: Impresionada, esperanza, segura.

Su respuesta: Acompafiado de la buena circulacion de aire, el olor al momento de entrar al
estudio te hace sentir parte ya del grupo.

5. ¢Como sentiste tu cuerpo moverse con la musica sensual frente a la musica que

no estaba conectada con el baile?

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
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QUITO - ECUADOR | 2025




UIDE

Powered by
Arizona State University

=
CAMPUS

Figura 46

Anexo Encuesta por Facial Coding 8
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Emociones: Interesada, impresionada, segura
Su respuesta: La musica es muy importante para mi, permite que una se sienta mas

conectada con la clase.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la
biblioteca digital de UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a
ambas Instituciones, a los directores del Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucion.
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