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EL JUEGO MENTAL:
10 SESGOS COGNITIVOS

que moldean tu experiencia
como consumidor

En un sector del fitness y los gimnasios
tan competitivo, entender la psicologia del
consumidor es tan crucial como las
propias instalaciones. Aqui es donde el
neuromarketing, con su habilidad para
descifrar los procesos mentales detras de
las decisiones de compra, se convierte en
una valiosa herramienta para los
responsables y gerentes del sector.

Esta herramienta, se sustenta en la
premisa de que las elecciones de
los consumidores no siempre son
racionales o predecibles, sino que
en un gran nimero de ocasiones
estén influenciadas por sesgos
cognitivos subyacentes. Los sesgos
cognitivos son aquellas fendencias
sistematicas de pensar de manera
distorsionada debido a la inferpre-
facién sesgada de la informacién

disponible.

Estas reacciones son particular-
mente relevantes en la industria del
fitness, donde las emociones y la
imagen personal tienen un papel
predominante. Adicionalmente, si
se tiene en cuenta que el mercado
del fitness estd plagado de diferen-
tes opciones, desde gimnasios
low-cost hasta boutiques de fitness,
pasando por aplicaciones de
enfrenamiento personalizado y dis-
positivos de seguimiento de la acti-
vidad fisica, el neuromarketing se
convierte en una herramienta rele-
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vante para poder destacar dentro
del segmento. la motivacion para
incorporarse a un gimnasio o com-
prar un servicio de fitness puede
ser compleja, influenciada por la
aspiraciéon  personal, la presion
social y la autopercepcion.  Los
gerentes de centros pueden utilizar
el conocimiento de esftos sesgos
cognitivos para crear campanas
de markefing que llegaran a un

El enfoque del
neuromarketing en el
ambito del fitness no se
limita tnicamente a la
venta de cuotas o
productos, abarca toda la
experiencia del cliente.
Desde el diserio del
espacio y la seleccion de
equipos hasta los servicios
ofrecidos y la
comunicacion de marca,
cada elemento debe ser
cuidadosamente calibrado
para resonar con los
impulsos subconscientes
de los clientes potenciales.

nivel mas profundo, motivando a
los consumidores a fomar acciones
positivas  hacia sus objefivos de
salud v fitness.

El enfoque del neuromarketing
en el ambito del fitness no se limita
Gnicamente a la venta de cuotas o
productos, abarca toda la expe-
riencia del cliente. Desde el disefio
del espacio vy la seleccion de equi-
pos hasta los servicios ofrecidos vy
la comunicacién de marca, cada
elemento debe ser cuidadosamen-
fe calibrado para resonar con los
impulsos subconscientes de los
clientes potenciales.

Mediante la aplicacion  de
estas técnicas de neuromarketing
se prefende perseguir la busqueda
de crear una conexion auténtica
con el consumidor, utilizando un
entendimiento profundo de los ses-
gos cognitivos para presentar ser-
vicios que no solo safisfagan las
necesidades fisicas, sino que tam-
bién se alineen con las aspiracio-

nes y valores del consumidor. Esto
implica una promocién que se
conecta con el deseo de los clien-
tes de verse y sentirse mejor, y una
experiencia de clienfe que respal-
da esos sentimientos a lo largo de
su viaje por el centro.

A continuacién, examinaremos
diez de los sesgos cognitivos mds
influyentes en el comporfamiento
del consumidor y discutiremos
como estos pafrones preprograma-
dos de pensamiento pueden ser
moldeados vy utilizados dentro de
las estrategias de marketing para
cultivar decisiones de compra més
inteligentes v safisfactorias. El obje-
fivo no es manipular, sino com-
prender y atender mejor a los
deseos y necesidades del consumi-
dor, creando un vinculo mds fuerte
entre cliente y producto.

1. Sesgo de Anclaje o Focalismo:
Este sesgo implica dar un peso
desproporcionado a la primera
informacién que recibimos. En
el neuromarketing, se utiliza
para esftablecer una referencia
inicial en la mente del consumi-
dor. Un ejemplo prdctico de uti-
lizacion del sesgo de anclaje
en el fitness serfa establecer un
precio inicial en el lanzamiento
de un gimnasio, el cual los
clientes utilizarén como referen-
cia para todas las futuras per-
cepciones de valor.

2. Sesgo de Arrastre o Efecto
Bandwagon: Se basa en nues-
fra tendencia a seguir lo
corrienfe. las acciones de
ofros consumidores, como las
resefias  positivas, pueden
influir poderosamente en nues-
fra decisién de compra, incre-
mentando la percepcién de
valor de un servicio o produc-
fo. A través del conocimiento
de esfe efecto, se pueden diri-
gir las tacticas para mostrar la
popularidad de los clases en
grupo y construir una comuni-
dad dentro del gimnasio.
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3. Efecto de Encuadre: Lo forma
en que se presenta una informa-
cién puede cambiar complefa-
mente nuestra decisién. Un clé-
sico es desfacar un producto
con el que la mayoria de las
personas quedan satisfechas,
recalcando la positividad  del
mensaje.  Un ejemplo seria,
Unefe a nuestro centro, el 95%
de nuestros clienfes estd satisfe-
cho.

4. Sesgo de Autoridad: Tendemos
a dar mdés credibilidad a las
opiniones de experfos o figuras
de autoridad. En el marketing,
asociar un producto con una
figura influyente puede incre-
mentfar significativamente  su
atractivo. Esta seria una técnica
a considerar para los centros
deportivos y gimnasios que
quieran darse a conocer a fra-
vés de referentes en el sector,
tales como deportistas profesio-
nales, entrenadores de renom-
bre, médicos, efc.

e

Efecto Sefivelo: Esfe sesgo ocu-
rre cuando afadir una tercera
opcién puede cambiar la prefe-
rencia enfre dos alternativas
existentes. Un abono de gimna-
sio con caracteristicas interme-
dias puede convertirse en la
opcién preferida frenfe a uno
bdsico o uno con demasiados
servicios.

Efecto de Validaciéon Social:
Buscamos la confirmacién de
nuestros senfidos antes de fomar
una decision. Ofrecer pruebas
gratuitas o muestras puede incli-
nar la balanza hacia la com-
pra. Esfa es una técnica ufiliza-

o
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da habitualmente por centros
de entrenamiento personal y
gimnasios.

Efecto FOMO (Fear of Missing
Out): El femor a perderse algo
es una poderosa herramienta
de venta. los descuentos por
fiempo limitado o las ofertas de
"Oltima  oportunidad”  pueden
generar una compra impulsiva
para evitar la sensacion de pér-
dida. Algin ejemplo de la
empleabilidad de esfe sesgo en
el mundo del fitness, es la reali-
zacién de oferfas de preapertu-
ra hasta una fecha limite.

Descuento Hiperbélico: FEste
sesgo explica por qué preferi-
mos recompensas inmediatas a
mayores recompensas futuras.
Ofrecer la opcién de “comprar
ahora y pagar después” puede
ser muy afractivo para muchos
consumidores.

9. Efecto lkea: Valoramos mas

aquello en lo que hemos inverti-
do esfuerzo. Involucrar a los
clientes en el desarrollo de sus
propios planes de enfrenamien-
fo puede aumentar su valora-
cién del servicio.

10. Sesgo de Aversion a la Pérdi-
da: Tendemos a preferir evitar
las pérdidas antes que obtener
ganancias. Garantfizar  una

experiencia positiva, como una
prueba gratuita, puede ser cru-
cial para convencer al cliente
de realizar una compra.

Enfender y aplicar estos sesgos
cognitivos de manera éfica y res-
ponsable con el neuromarketing
puede ser de ayuda para el éxito
de un producto o servicio. la cla-
ve estd en saber cuando y cémo
implementarlos para maximizar el
valor tanto para los consumidores
como para las marcas. Cada uno
de estos sesgos abre una ventana
al complejo mecanismo de la
foma de decisiones, proporcio-
nando a los profesionales del
markefing deportivo y a los empre-
sarios, las herramientas para
crear esfrategias mds efectivas y
experiencias mdés enriquecedoras
para el consumidor.
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