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RESUMEN

“El neuromarketing se relaciona significativamente con el posicionamiento de marca segln el
coeficiente de correlacién rho de spearman, el objetivo planteado en la investigacién es determinar la
relacion entre el neuromarketing y el posicionamiento de marca de Crediscotia Financiera S.A, Huaral,
2022, para concretar nuestro objetivo se utilizd la metodologia de investigacion de tipo aplicada, con

enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y transversal y nivel descriptivo correlacional”

La poblacion de estudio esta conformada por los clientes de diversas carteras de crédito lo cual
son 210 los clientes de libre disponibilidad, para la cual se utilizd la muestra probabilistica,
obteniendo como resultado 136 clientes. Se utilizé la técnica de la encuesta, cuyo instrumento el
cuestionario, fue validado el instrumento por tres profesionales con amplia experiencia, también
se utiliz6 el alfa de cronbach con una prueba piloto de 20 clientes, el resultado obtenido es una
confiabilidad interna favorable.

El resultado obtenido en la investigacion es positiva “segtn la prueba de Rho de Spearman el
neuromarketing se relaciona significativamente con el posicionamiento de marca, la significancia
asintotica bilateral es (0.000), es inferior al error permitido de (0«=0,05), el resultado estadistico
nos permite aceptar nuestra hipotesis general planteada en la investigacion, también se aprecia que
la correlacion entre la variable es alta 0,093, obteniendo una conclusion que existe una relacion

muy significativa entre las variables

Palabras claves: neuromarketing, posicionamiento de marca, persuasion racional, persuasion

emociona y persuasion instintiva
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ABSTRACT

"Neuromarketing is significantly related to brand positioning according to Spearman's rho
correlation coefficient, the objective of the research is to determine the relationship between
neuromarketing and the brand positioning of Crediscotia Financiera S.A, Huaral, 2022, to specify
our For this purpose, applied research methodology was used, with a quantitative approach, non-

experimental and cross-sectional design, and a descriptive correlational level.

The study population is made up of clients from various credit portfolios, which are 210 freely
available clients, for which the probabilistic sample was used, obtaining 136 clients as a result.
The survey technique was used, whose instrument was the questionnaire, the instrument was
validated by three professionals with extensive experience, Cronbach's alpha was also used with a
pilot test of 20 clients, the result obtained is a favorable internal reliability.

The result obtained in the investigation is positive "according to Spearman's Rho test,
neuromarketing is significantly related to brand positioning, the bilateral asymptotic significance
15 (0.000), it is less than the allowed error of (a=0.05), The statistical result allows us to accept our
general hypothesis raised in the investigation, it is also appreciated that the correlation between
the variable is high 0.093", obtaining a conclusion that there is a very significant relationship
between the variables.

Keywords: neuromarketing, brand positioning, rational persuasion, emotional persuasion and

instinctive persuasion
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INTRODUCCION

Entender el proceso de compra o la adquisicidn de servicios de un cliente es una tarea que toda
empresa necesita conocer con la finalidad de descubrir cudl y cuales son las preferencias de los
consumidores brindandoles una experiencia en su proceso de compra., en este sentido el
neuromarketing nos brinda una gran facilidad para el estudio de nuestros clientes y asi desarrollar
estrategias de publicidad enfocada a cada tipologia de cliente recordemos que las caracteristicas
de los clientes son diversos, para ello es necesario el uso de una persuasion racional, emocional o

instintiva.

En la actualidad es una constante preocupacion de querer entender y conocer que es lo que desea
el cliente y muchos empresarios han enrumbado a ampliar los conocimientos para el estudio de
este sujeto que gracias a ellos nuestra marca se va posicionando en el mercado. Ignacio Luque de
la Orden gerente lider CMS, menciona que “los consumidores son cada vez mas exigentes y que
no basta con identificar sus gustos, preferencias y necesidades; sino que vivan una grata
experiencia en el proceso de compra, permitiendo la fidelizacion de los clientes”. Para ello es
necesario el uso de estrategias muy eficientes del marketing y asi poder arribar a algo mas complejo

que el neuromarketing.

La investigacion consta de 3 capitulos los cuales permitira dilucidar todos los aspectos

relacionados al neuromarketing y el posicionamiento de marca.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

Las organizaciones hoy en dia se enfrentan frecuentemente a situaciones muy adversos, ya que nos
encontramos en mundo tan competitivo, en donde el cliente es nuestra raz6n de permanecer en el
mercado, y ello hace que tenemos que estar a la vanguardia de las innovaciones tecnoldgicas y a
la creacion de estrategias para incrementar y fidelizar a nuestros clientes, pero no olvidemos que
hemos vivido situaciones muy adversos debido al Estado de emergencia que nuestro pais ha
travesado debido al COVID 19, muchas empresas paralizaron sus actividades y otras dejaron de
funcionar, pero Crediscotia Financiera S.A, tuvo que reinventar estrategias para mantenerse en

mundo financiero.

Los flagelos del coronavirus (COVID-19) pasaron fronteras y se siente en todo el mundo, en
ambito laboral se ve profundamente afectado por la pandemia mundial del virus, los retrasos a
nivel econdmico y social ponen en peligro los medios de vida a largo plazo y el bienestar de
millones de personas, esta pandemia esta afectando a la economia y a las empresas que estan
causando quiebras en la empresa a nivel nacional e internacional. Segun el especialista Carrillo
(2020) refiere que “los bancos més afectados fueron seis de los 16 que operan en el pais: Azteca,

Ripley, Falabella, Pichincha, Mibanco y Bank of China. En cuanto a las financieras, de las ocho

existentes, cuatro arrojaron pérdidas anuales: Crediscotia, Compartamos, Oh y Qapac”.

Pero continuando en esta nueva normalidad ya con la mayoria de actividades funcionando el reto
de toda organizacion es captar mas clientes, conocer sus gustos deseos donde toda institucion
enfoca al marketing para seguir satisfaciendo las necesidades del cliente.

Como refiere Guevarra( 2018) Actualmente no solo basta satisfacer sus necesidades del cliente
sino sobrepasar sus expectativas ya que el cliente de nuestros tiempos es muy exigentes , es por

ello que el Neuromarketing en este contorno se hace viable porque permite realizar un estudio


https://www.valoraanalitik.com/tag/falabella/
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muy sofisticado con el objetivo de conocer que es lo piensa nuestro cliente antes durante y después
de la compra , Como lo define Merodio (2020) el “neuromarketing es la ciencia que estudia la
forma en la que reaccionamos ante una campafa de ventas, un impacto publicitario, ademas como
nos comportamos los consumidores ante ello, como reacciona nuestro cerebro a todo el proceso;
previo a la compra, durante la compra y después de ejecutarla” (p. 4)

Como mencionamos lineas anteriores hoy en dia la empresa tiene la ardua labor de posicionarse
en la mente de su cliente con el objetivo de captar cliente y asi permanecer en el mercado. La
empresa Crediscotia Finaciera S.A pese haber atravesado situaciones dificiles como la alta
morosidad, las carteras vencidas ,etc ha continuado ofreciendo los mejores servicios es por ello
que ha brindado las facilidades a sus clientes, en cuanto a sus créditos, muchos clientes utilizaron
dichos beneficios, para ello la institucién cred el centro de apoyo al cliente donde el consumidor
podria reprogramar sus deudas de préstamo personal, préstamo microempresa y tarjeta crédito
Unica, el objetivo de la organizacion es trabajar por el bienestar de sus clientes .

Con toda la problemética mencionada que atraviesa a la empresa nace la idea de investigar y para ello nos
hemos planteado la siguiente interrogante “Neuromarketing y posicionamiento de marca de

Crediscotia financiera S.A, Huaral, 2022”

1.2 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.2.1 Delimitacion Espacial.
La investigacion tiene una delimitacion de lugar en la agencia Crediscotia Financiera S.A,

ubicada en la provincia de Huaral.

1.2.2 Delimitacién Social
El estudio esta constituido por 136 clientes, quienes pertenecen a la linea de cartera de libre

disponibilidad.

1.2.3 Delimitacion Temporal
La investigacion se llevara a cabo desde enero a diciembre del 2021
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1.2.4 Delimitacién Conceptual
La investigacion tiene como variable a Neuromarketing y posicionamiento de marca.

Neuromarketing

Segun Merodio (2019) define al “neuromarketing como la ciencia que estudia la forma en la que
reaccionamos ante una campafia de ventas, un impacto publicitario, ademas como nos
comportamos los consumidores ante ello, como reacciona nuestro cerebro a todo el proceso; previo

a la compra, durante la compra y después de ejecutarla” (p. 4)
Posicionamiento de marca

Segun Kotler (2000, 337) “el posicionamiento de marca es el acto de disefiar una oferta e imagen

empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente del ptblico objetivo”
1.3 PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.3.1 Problema general
¢Qué relacion existe entre el neuromarketing y el posicionamiento de marca de Crediscotia
Financiera SA, Huaral, 2022?

1.3.2 Problemas Secundarios
¢Qué relacidn existe entre la persuasion racional y el posicionamiento de marca de Crediscotia
Financiera SA, Huaral, 2022?

¢Qué relacion existe entre la persuasion emocional y el posicionamiento de marca de Crediscotia
Financiera SA, Huaral, 2022?

¢, Qué relacion existe entre la persuasion instintiva y el posicionamiento de marca de Crediscotia
Financiera SA, Huaral, 2022?

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1 Objetivo general
Determinar la relacion entre el neuromarketing y el posicionamiento de marca de Crediscotia
Financiera S.A, Huaral, 2022
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1.4.2 Objetivos Especificos

Determinar la relacion entre la persuasion racional y el posicionamiento de marca de Crediscotia
Financiera S.A, Huaral, 2022

Determinar la relacion entre la persuasion emocional y el posicionamiento de marca de Crediscotia
Financiera S.A, Huaral, 2022

Determinar la relacion entre la persuasion instintiva y el posicionamiento de marca de Crediscotia
Financiera S.A, Huaral, 2022

1.5 HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

1.5.1 Hipotesis general

“Existe relacion significativa entre el neuromarketing y el posicionamiento de marca de

Crediscotia Financiera S.A, Huaral, 2022”

1.5.2 Hipotesis Secundarias
“Existe relacion significativa entre la persuasion racional y el posicionamiento de marca de

Crediscotia Financiera S.A, Huaral, 2022”

“Existe relacion significativa entre la persuasion emocional y el posicionamiento de marca de

Crediscotia Financiera S.A, Huaral, 2022”

“Existe relacion significativa entre la persuasion instintiva y el posicionamiento de marca de

Crediscotia Financiera S.A, Huaral, 2022”.
1.5.3 Variables (Definicion Conceptual y operacional)

Definicion Conceptual

Neuromarketing.Segun Merodio (2019) define al “neuromarketing como la ciencia que estudia
la forma en la que reaccionamos ante una campana de ventas, un impacto publicitario, ademas
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cdmo nos comportamos los consumidores ante ello, como reacciona nuestro cerebro a todo el
proceso; previo a la compra, durante la compra y después de ejecutarla” (p. 4)

Posicionamiento de marca

Segun Kotler (2000, 337) “el posicionamiento de marca es el acto de disefiar una oferta e imagen

empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente del ptblico objetivo”

Definicion Operacional

Las teorias utilizadas nos facilitdé dimensionar las variables de estudio, a los cuales se ha
considerado los indicadores y a cada indicador se ha formulado interrogantes cuyas respuestas
tienen escala de likert , los cuales permitira utilizar la técnica de la encuesta para recabar la
informacién fiable y certera los cuales seran tabulados en el programa estadistico SPSS25

Tablal.

Operacionalizacion de la Variable Neuromarketing

Dimensiones Indicadores Escala de
Variable Preguntas Likert
X.1.1: Andlisis de lal4
Xi:Persuasion compra
racional. X2 Siempre (5)
Comparacién de Casi Siempre
compra 4)
A veces (3)
Casi
Xz.1: Deseo 5 al8 Nunca(2)
X2:Persuasion Nunca (1)
emocional. Y2.2: Afinidad

Xz.1: Impulsos 9al 12
Xs:Persuasion
instintiva. X3.2: Promocién

NEUROMARKETING

Nota: Elaboracion propia



Tabla 2.

Operacionalizacion de la Variable Posicionamiento de marca

Xs.1: Tasa de interés

Escala de
Variable  Dimensiones Indicadores Preguntas Likert
Y1.1:Fidelizacién lal 4
Y1: Estratégica
X1.2: Confianza
< Siempre (5)
< Casi
< X2.1: Precio 5al 8 Siempre(4)
= Y 2.: Diferenciacion A veces (3)
"5 X2.2: Calidad Casi
@) Nunca(2)
= 9al 12 Nunca (1)
L Y3s: Competitiva Xz.1: Innovacion de
= servicios
<
pd
o
O
wn
O
[a

Nota: Elaboracién propia

1.6 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
1.6.1 Tipo y Nivel de la Investigacion

a) Tipo de la investigacion

18

Segun Carrasco (2017), define que “el tipo de investigacion que no tiene propositos aplicativos

inmediatos, pues solo busca ampliar y profundizar el caudal de conocimientos cientificos existe

de acuerdo a la realidad”. (p.43)
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b) Nivel de la investigacion

Segun Carrasco (2017) refiere que “los estudios correlaciones permiten al investigador analizar y
estudiar la relacion de hechos y fendmenos de la realidad...buscan determinar el grado de relacion

entre las variables que se estudia” (p.73).

E este sentido consideramos de tipo Correlacionar por que deseamos determinar el grado de

relacion entre el neuromarketing y el posicionamiento de marca.

1.6.2 Meétodo y disefio de la investigacion

a) Método de la investigacion

El método del estudio hipotético deductivo, parte de la formulacion de la hip6tesis para asi arribar
a las conclusiones de la investigacion partiendo de premisas generales concluyendo en situaciones

especificas.

b) Disefio de investigacion

“El estudio cumple un disefio no experimental, debido a que no se manipularé ninguna variable,
transversal, se considera porque la informacion es recopilada en un mismo tiempo”. Segun
Hernandez, et al. (2010)

1.6.3 Poblacion y muestra

a) Poblacion
Segun Hernandez, et al. (2010) define que la “poblacién es el conjunto de todos los casos que
concuerdan con una serie de especificaciones”. (p.170)..La presente investigacion esta constituida

por 136 clientes los cuales estan integradas a la cartera de libre disponibilidad
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Tabla 3.
Poblacion
Poblacion Cantidad
Clientes de libre 210
disponibilidad
TOTAL 210

Nota: Crediscotia Financiera S.A.

b) Muestra

Para la muestra de la investigacion, se aplicara la formula finita ya que sabemos el nimero de la

poblacion

ZZxNXxPxQ

e’ (N-1) +Z°xPxQ

Sus valores correspondientes son:

N = Tamafo de la Poblacion : 210 personas

Z? = Nivel de confianza 95% - 1.962
P = Probabilidad de que el evento ocurra : 0.50
Q =Probabilidad de que el evento no ocurra: 0.50
e? = Error seleccionado : 0.052

Aplicando la férmula:

1,962x 210 x 0.5 x 0.5

n =136

0.052(210 -1) + 1,962 x 0.5 x 0.5

n =136
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1.6.4 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos.

a) Técnicas

Segun Carrasco (2017) define “Como herramientas procedimentales y estratégicas, suponen un
previo conocimiento en cuanto a su utilidad y aplicacion, de tal manera que seleccionarlas y
elegirlas resulte una tarea facil para el investigador”. (p.274). la técnica a utilizar en la

investigacion es la encuesta y la observacion.

b) Instrumentos

Segun Hernandez et al., (2010) define que “en la investigacion disponemos de diversos tipos de
instrumentos para medir las variables de interés y en algunos casos llegan a combinarse varias
técnicas de recoleccion de los datos como el cuestionario”. (p.196), El instrumento considerado en

el estudio es el cuestionario.

c) Validez y confiabilidad del instrumento.
Validez del Instrumento

Segln Hernandez et al., (2010) define que “la validez del contenido se obtiene mediante la
opinion de varios profesionales con una sapiencia y experiencia en el &ambito de la
investigacion.” (p.298).

El instrumento fue validado por tres especialistas que laboraban en universidades estatales y
privadas.

Tabla 4.

Validacion del instrumento de Neuromarketing

N°  Apellidos y Nombres del experto Valoracion Criterio o juicio

cuantitativa

1 Ramos La Rosa Patricia Elena 19.2 Valido aplicar
2 Lita Roman Bustinza 17.2 Valido aplicar
3 Nancy Alicia Mampis Roque 18.0 Valido aplicar

Nota: Elaboracién propia
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Segun los resultados obtenidos en la ficha de validacion del instrumento Neuromarketing vy

posicionamiento de marca se obtienen la validez y es apta para poder aplicarlos

Tabla 5.

Validacion del instrumento de la contratacion de obras publicas

N° Apellidos y Nombres del experto Valoracién Criterio 0
cuantitativa  juicio

1 Ramos La Rosa Patricia Elena 18.4 Vaélido aplicar

2 Lita Roman Bustinza 16.8 Valido aplicar

3 Nancy Alicia Mampis Roque 17.6 Vaélido aplicar

Nota: Elaboracion propia

Confiabilidad del instrumento

Segln Hernandez et al., (2010) menciona que “la confiabilidad se calcula y evalta para todo el

instrumento de medicién utilizado....existen diversos procedimientos

para calcular la

confiabilidad de un instrumento conformado por una o varias escalas que miden las variables de

la investigacion; cuyos items, variables de la matriz o indicadores pueden sumarse, promediarse 0

correlacionarse”.(p.294).Para nuestra investigacion utilizaremos la escala alfa de cronbach

Tabla 6

Interpretacion del coeficiente de confiabilidad

Valores Nivel
De-1a0 No es confiable
De 0.01a0.49 Baja confiabilidad
De 0.50a0.75 Moderada confiabilidad
De 0.76 2 0.89 Fuerte confiabilidad
De 0.90a1.00 Alta confiabilidad

Nota: Ruiz (2002)
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Tabla 7.

Estadisticos de fiabilidad de Neuromarketing

Alfa de Cronbach N de elementos
,89 12
n=20

La confiabilidad del instrumento de Neuromarketing segun la prueba de alfa de Cronbach, se

obtiene 0,89 se considera fuerte confiabilidad.

Tabla 8.

Estadisticos de fiabilidad de Posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach N de elementos
91 12
n=20

. La confiabilidad del instrumento de Neuromarketing segln la prueba de alfa de Cronbach, se

obtiene 0,91 se considera alta confiabilidad.

4.4.3 Plan de recoleccién y procesamiento de datos.

La institucion nos brinda la cantidad de clientes, es por ello que iniciamos con el plan de
recoleccion de informacién utilizando la técnica de la encuesta y la observacion, el cual nos
permitird recabar una informacion confiable, luego se procesard en el programa estadistico

SPSS25, para obtener los resultados.

Culminada la recoleccion se realizard el procesamiento de los datos, obteniendo un analisis
estadistica descriptiva y un andlisis interferencial el cual nos permitira contratar las hipotesis

planteadas en la investigacion, arribando a las conclusiones.
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1.6.5 Justificacion e importancia de la investigacion

a) Justificacion de la investigacion

El estudio se justifica porque esta respaldada por las teorias , el cual nos permite realizar un
esbozo de manera general arribando a las variables el cual nos facilita realidad un amplio
panorama de la realidad problematica , realizando el diagnostico, pronostico y control. También
se justifica de manera practica porque se conocerd la relacion entre el neuromarketing y el
posicionamiento de marca en el aspecto metodoldgico es un sistema debidamente ordenado
iniciando con la identificacion del nivel, disefio, métodos y poblacién, lo que nos conlleva a utilizar
la técnica de la encuesta, cuyo instrumento | el cuestionario el cual es aplicado a la muestra de

estudio, posteriormente se procesas en el programa estadistico spss25.

b) Importancia de la investigacion

La relevancia de la investigacion radica porque permitira a la toma de decisiones de los
administradores de la institucion, con el objetivo de incrementar su cartera de cliente y asi

fidelizar a sus cliente, también sera viable el posicionamiento de arca de la organizacién

c¢) Limitaciones

Por la naturaleza propia de la investigacion, se tiene limitaciones de la informacion primaria,
también la limitacion temporal, es un factor limitante para la investigacion, ya que solo recogemos

informacidn en un determinado tiempo al ser un estudio de disefio transversal.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1 Antecedentes Nacionales

Macas (2020) “Estrategia de Marketing Sensorial para Incrementar las Ventas en el Recreo
Turistico la Granja-Namballe-2079”, respaldada por la Universidad Sefior de Sipan, para Optar
Titulo Profesional de Licenciada en Administracién. “El objetivo de la investigacion proponer
nuevas estrategias de Marketing Sensorial las cuales nos ayudarian a colaborar en el mejoramiento
y en el incremento de ventas del Recreo la Granja 2019”. El método es una investigacion tipo
descriptiva y con un disefio no experimental. La técnica se aplicé una encuesta la cual consta de
un cuestionario de 20 preguntas en estilo Likert que nos facilitaron descubrir y conocer qué tan
complacidos se sienten los clientes del recreo la Granja. El autor concluye “que el negocio objeto
de estudio no tiene estrategias que marketing sensorial y que su mercado objetivo se vera afectado
si no establece estrategias de Marketing sensorial los cuales se veran reflejados en el incremento

de la ventas”.

Mamani (2020) “El Neuromarketing y el Posicionamiento de Marca”, la tesis tiene el respaldo
de la Universidad Peruana Union, para obtener el Grado Académico de Bachiller en Ciencias de
la Comunicacion. El tesista plantea el siguiente objetivo “disefiar herramientas de comunicacion
y ventas, que le permitan a las empresas captar el segmento de mercado de una forma mas simple
para crear en sus consumidores identidad con la marca o el producto”. La metodologia utilizada
“Neuromarketing y el Posicionamiento de Marca” es una de los instrumentos méas usa es de tipo
descriptiva explicativa con disefio transversal. El autor concluye que el “Neuromarketing les

posibilita a las organizaciones detectar tacticas de posicionamiento de marca, puesto que abren
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novedosas maneras para conocer de forma eficiente los gustos de los clientes y les da a las

empresas un nuevo panorama para ejercer en el mercado herramientas innovadoras™.

Moreno (2018) “El Neuromarketing en la decision de compra en los clientes de “American racks
S.A — Tacna, afio 2014 la tesis le permitio optar el Titulo Profesional de Ingeniero Comercial en
la Universidad Privada de Tacna. El investigador tiene como objetivo “Saber cudl es la relacion
que guarda el neuromarketing con las ventas de la empresa “AMERICAN RACKS S,A” “La
metodologia a utilizada en la investigacion el tipo de investigacion aplicada, no experimental —
transversal; debido a la recoleccion de datos que se daran en tiempo y espacio unico. Se concluye
“que el neuromarketing guarda relacion con respecto a la decision de compra es vélida en los
aspectos visual y Kinestésico ya que con pruebas fehacientes llegamos a dicho resultado, que las

personas compran lo que le atrae a primera vista, ya sea por recuerdo, colores o por necesidad”.

Valdivia (2021) “Estrategias de Neuromarketing para Lograr el Posicionamiento de la Empresa
de Transporte Romero-Nieva- Condorcanqui 2020”, con respaldo de la Universidad Sefior de
Sipén, para optar el titulo profesional de licenciado en administracién. Objetivo “Elaborar un plan
estratégico de neuromarketing para lograr el posicionamiento de la empresa de transportes Romero
— Nieva Condorcanqui, 2020”. “La investigacion fue descriptiva — propositiva, cualitativo,
cuantitativa, con una poblacién estimada de 3500 clientes considerados los tres primeros meses
del afio 2020, cuya muestra fue 180 encuestados, instrumento que se aplico fue un cuestionario
elaborado con preguntas”. El autor concluye que “la empresa no cuenta con un plan estratégico de
Neuromarketing y durante este periodo que son siete afios no han aplicado ninguna estrategia de

Marketing”.

Pajuelo y Lucas (2018) “Neuromarketing y sus estrategias para desarrollar el Posicionamiento
del Colegio Particular Alfonso Ugarte, Distrito de Chaupimarca, Provincia de Pasco - 2017,
con respaldo de la Universidad Nacional Daniel Alcides Carrion, cuya tesis fue para optar el Titulo
Profesional de Licenciado en Administracion. Cuyo objetivo del estudio es ‘“determinar las

estrategias del Neuromarketing permitiran el posicionamiento de la I.E.P. “Alfonso Ugarte” dentro
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del distrito de Chaupimarca”. “El estudio es aplicada; pues el trabajo estd orientado por tener
propdsitos practicos inmediatos y bien definidos, para esta manera modificar o producir cambios
en un determinado sector de la realidad”.El autor arriba a la siguiente conclusion “después de haber
evaluado la hipotesis general a través de la prueba chi cuadrada con un 5% de significancia, se
demostré que existe relacion significativa entre las estrategias de neuromarketing y el

posicionamiento del Colegio Particular Integrado Alfonso Ugarte”.

2.1.2 Antecedentes Internacionales

Santillan y Peralta (2018) “Influencia del Neuromarketing y sus beneficios: Caso Helados Below
Zero, en la Universidad Estatal de Milagro”, la tesis sirvio para la obtencion del Titulo de
Ingeniera en Marketing. “El propdsito de esta investigacion es analizar si la heladeria Below Zero
podria impulsar el consumo a través de esta herramienta, creando un vinculo con el consumidor
para generar un impacto positivo”. Esta investigacion es de tipo documental se elaboré mediante
la obtencion de la informacion a través de revision bibliografica para plantear la influencia del
Neuromarketing y sus beneficios. El autor arribo al siguiente resultado “el Neuromarketing
influye en el proceso de decision de compra porque gracias a la tecnologia que utiliza puede
conocer los estimulos, las emociones, la motivacion, los sentimientos de las personas, por medio
del estudio de los sistemas neuronales que rigen el cerebro humano con el fin de relacionarlo con

la conducta y el comportamiento del consumidor™.

Flores (2019) “Neuromarketing en el servicio de internet 4g Ite en la ciudad de Sucre” validada
por la Universidad Andina Simon Bolivar, para obtener el Grado Académico de Magister en
Administracion de Empresas. Objetivo “reformular las estrategias de comercializacion desde la
perspectiva del Neuromarketing en los servicios de Internet 4G LTE domiciliario VIVA de la
ciudad de Sucre”. “El enfoque de esta investigacion es mixto (cuantitativo - cualitativo), tipo de
disefio explicativo que busca explicar las causas de relacion entre las variables que se

determinaron”, El autor concluye que “la empresa de dicho estudio realiza varios comerciales con
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costos elevados para atraer, captar y retener consumidores potenciales y actuales donde a veces

estos comerciales no generan la expectativa para la obtencion de clientes a largo plazo”.

Lagos (2018) “Aplicacion del modelo de neuromarketing para el desarrollo imagen ciudad”
Universidad Técnica Federico Santa Maria, para optar al Titulo de Ingeniero Civil Industrial. El
objetivo de la investigacion ‘Proponer estructura de venta, aplicando herramientas de
Neuromarketing, con el fin de apoyar la planificacion y gestion de la Organizacion Municipal
(PLADECO) de Quillota”. “Para la presente investigacion se utilizara el método Delphi altamente
usado en estudios econométricos dentro de diversos sectores”. Se concluye que al “aplicar
herramientas de Neuromarketing se crea una Metodologia que llegard a formar parte de los
instrumentos de planificacion Comunal y tendra un uso intensivo en los momentos de negociacion
con inversionistas en la zona, el que puede pertenecer a cualquier sector: Salud, Construccion,

Comercio, Retail, etc”.

Guevarra (2018) “Neuromarketing como estrategia de mercadotecnia. Caso Coca-Cola (2016-
2018)”, validada por la Universidad veracruzana, para obtener el grado de maestra en Ciencias
Administrativas. EIl objetivo de la presente investigacion “es explicar cobmo las aportaciones del
neuromarketing implementadas en la creacion de estrategias de mercadotecnia contribuyen a
orientar el proceso de decision de compra de los productos de la marca Coca-Cola”. se utiliz6 un
enfoque metodoldgico mixto, pues se usaron los dos métodos de recoleccion de datos: el
cuantitativo a través de un cuestionario online y el cualitativo, mediante una técnica llamada focus
group”. Conclusién “su aplicacion favorece para conocer la actividad cerebral y saber que tan
consciente esta la persona al percibir la publicidad y si al momento de la compra es guiada por sus

emociones y sentimientos o realmente se encuentra en un estado de raciocinio”.

Carrillo (2017), “El Neuromarketing como instrumento para la eficacia de la publicidad en
television”. Universidad Catolica de Murcia, Espana. Esta investigacion tiene como propdsito de
crear un modelo basado en la combinacion de elementos del lenguaje audiovisual. El estudio es de
método hipotético-deductivo; llegando como conclusion “que el neuromarketing es una técnica

que abarca las experiencias que se tuvieron con las marcas, la decision de adquirir o usar un
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producto o servicio son consecuencia del subconsciente del consumidor al recordar alguna

comunicacion audiovisual”.
2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 NEUROMARKETING

Con el respaldo de las teorias definiremos las variables de nuestra investigacion

Segun Merodio (2019) define al “neuromarketing como la ciencia que estudia la forma en la que
reaccionamos ante una campafia de ventas, un impacto publicitario, ademas como nos
comportamos los consumidores ante ello, como reacciona nuestro cerebro a todo el proceso; previo

a la compra, durante la compra y después de ejecutarla” (p. 4)

También podemos citar a Guevara (2018) que refiere “el neuromarketing, también conocido como
neuromercadotecnia, consiste en la aplicacion de técnicas pertenecientes a las neurociencias, al
ambito de la mercadotecnia, analizando los niveles de emocion, atencion y memoria que poseen

los diferentes estimulos percibidos de forma consciente o subconsciente” (p.49)

Con las definiciones anteriores podemos decir que el neuromarketing es un nuevo método para
conocer a nuestros consumidores, como piensa, que desea, y entender sus emociones, inquietudes

y asi ofrecer un servicio que cumpla sus expectativas

Segun Braidot (2017) refiere que “el neuromarketing, proyecta los procesos cerebrales y el
impacto que éstos tienen en la toma de decisiones por parte de los consumidores. Se encarga de
analizar y estudiar las regiones del cerebro que dan lugar a un comportamiento de compra en base
a la eleccion de una marca, compra de un servicio o producto, o simplemente cuando es expuesto

a material publicitario” (p.65)

Estas tres partes o cerebros son: el cortex o corteza cerebral (cerebro pensante), cerebro limbico

(emocional) y Cerebro reptiliano (instintivo)
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Cerebro Neocortex ( racional): También llamado el cerebro pensante, “esta region asocia e
integra las diferentes percepciones y la toma de conciencia de éstas para formar una imagen mental
de la realidad mas precisa. Analiza y reflexiona a profundidad la informacion que recibe para
permitir la capacidad de la toma de decisiones racionales” Guevarra (2018, p. 43). En este sentido
esta area permite el desarrollo y la optimizacidn de las restantes partes del cerebro, para poder

vigilar la conducta, gestionar las emociones y evitar patrones de conducta no adaptativos.

Cerebro limbico (emocional): Conocido también como el cerebro emocional, “esta estructura es
responsable de la aparicién de los estados emocionales asociados a cada una de las experiencias
que se viven: felicidad, miedo, rabia, etc. Esta region esta asociada con el aprendizaje, pues si una
experiencia produce emociones agradables, se busca repetirla 0 cambiar el entorno para que se
produzca de nuevo, por el contrario, si esa experiencia produce dolor, seré recordada y se evitara
tener que experimentarla otra vez” (Triglia, 2017).

Este parte del cerebro nos permite emocionarnos cuando nos dan una grata 0 mala noticia como
consumidores, por ejemplo si Crediscotia financiera S.A, nos llamaria y nos dijera estimado
cliente su crédito tiene un descuento de los interés al 50%, como cliente uno salta de la emocion
pero si fuera viceversa la emocidn seria negativa. Es por ello como organizacion se tiene que velar

el estado emocional de nuestros clientes.

Cerebro reptiliano (Instintiva): Esta zona tienen relacion con los comportamientos que definen
a los reptiles de ahi sunombre. (Triglia,2017) Estazona estarelacionadaa los instintos o impulso,
como consumidor muchas veces hemos adquirido de manera espontanea un producto o servicio,

dicha compra no fueron necesidad sino el impulso primo en la decision de compra.

2.2.2 POSICIONAMIENTO DE MARCA

Como organizacion nuestro objetivo es estar presente en la mente de nuestros clientes.
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Segtin Kotler (2000, 337) “el posicionamiento de marca es el acto de disefiar una oferta e imagen

empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente del publico objetivo”.

“El posicionamiento es el uso que hace una organizacion de todos los elementos de que se desea
para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacion con los
productos de la competencia; y enfatizan que, el posicionamiento se refiere a la imagen del
producto en relacion con los productos competidores, asi como con otros productos que

comercializa la misma compaiia”.

“El posicionamiento es un punto clave en el marketing actual en relacion, basicamente, con el
producto y su estrategia. De aqui podran derivar una serie de decisiones que condicionaran: la
estrategia de marca y de producto, de packaging y de precio, y por supuesto, la estrategia de
comunicacion, de medios, de distribucion y, en general, de todos los aspectos del marketing”
(Liria, 1994, p.22).

Segun Ramos (2012), “la utilizacion de un plan de Neuromarketing para el posicionamiento de
marca, implica tanto el estudio de los estimulos externos como internos del consumidor que se
encuentren asociados con las actitudes positivas que siente a grado sensorial (vista, tacto, oido,
gusto, olfato), pudiendo conformar una especie de historia en el cerebro con la cual logre

identificarse” (p.12)

Estratégica

Como toda organizacion tenemos que utilizar ciertas estrategias para incrementar nuestra cartera

de consumidores a la vez fidelizar a los cliente.

Fidelizacion es “el grado de lazo que tiene el cliente con nuestra marca o servicio al tener esa
identificacion deja de ser un simple comprador, en este sentido se convierte en nuestro eje
estratégico porque nos recomienda, defiende sin esperar nada a cambio. El lao debe mantenerse
activo para que la fidelizacion sea permanente, toda institucion requiere o busca clientes

fidelizados™.
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Segun Philip Kotler ( citado por Meléndez ,2018) refiere que cuesta entre 5 a 7 veces méas caro
conseguir un nuevo cliente que mantener a uno antiguo. Permitiendo ademas tener ingresos fijos
que ayudaran a la persistencia del negocio.Es muy importante fidelizar a nuestros cliente y tenerlos
satisfecho de los servicios que estan brindando.

Diferenciacion

Entendemos por diferenciacion desde el aspecto de marketing un atributo especial que tiene un
servicio o producto que se diferencie del otro aunque muchos consumidores no percibiran dicha

diferencia
Guevarra (2019) refiere que,

“La diferenciacion se entiende una estrategia de marketing que trata de resaltar aquella o
aquellas caracteristicas del producto que le permiten distinguirse como unico y distinto
en el mercado. Por tanto, este concepto esta muy relacionado con el de posicionamiento,
es decir, con el lugar que ocupa y quiere ocupar el producto en la mente del consumidor.
El objetivo que busca la diferenciacion, en este sentido, es dar lugar a una distinta

percepcion del producto y obtener asi una ventaja respecto a la competencia”(p.32).

Competitiva

Toda organizacion inmersa en el &mbito financiero tiene que estar a la vanguardia de la
competitividad y a la innovacidn constante de sus productos o servicios. Ser lider en el mercado
permite a la empresa estar en una posicion exclusiva, la ardua labor de la institucion por la
busqueda de ampliar mas sus clientes y ocupar la posicion idénea en el mercado y conservar los
clientes es una tarea que la organizacion debe estar en constante monitoreo. La competitividad en
una organizacion le permite satisfacer a sus clientes porque ofrecemos un servicio de calidad a

comparacion de nuestra competencia y ello nos hace lideres o Unicos
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2.3 DEFINICION DE TERMINOS

Producto. “Es un bien o servicio que la organizacion produce para ofrecer a sus consumidores”

(Guevara, 2018,p.34).

Consumidor. “Es aquel individuo, grupo colectivo o institucion que satisface sus necesidades”.

Valdivia (2021, p.12)

Disefio. “Es que se lleva a cabo a partir de una forma renovada de ver el mundo y una nueva

manera de interpretar las necesidades que presenta”.Merodio (2019, p.6)

Mercado. “Todos los consumidores potenciales que comparten una determinada necesidad o

deseo”. Valdivia (2021,p.18)

Posicionamiento.-“La concepcion de un producto y de su imagen con el objetivo de imprimir, en

el espiritu del comprador, un lugar apreciado y diferente del que ocupa la competencia”. Merodio

(2019, p.10)

Clientes. “Persona que utiliza los servicios de un profesional. el que frecuenta un comercio para

hacer compras”. (Guevara, 2018, p.22)

Investigacion de mercado. “La obtencion, el analisis y la presentacion sistematica de datos y

descubrimientos pertinentes para una situacion de marketing especifico” Lagos (2018,p.8)

Neuromarketing. “Es una disciplina avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales
que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas al momento de la compra”.

(Guevara, 2018, p.34).

Estrategia “La estrategia es una herramienta de direccion que facilita procedimientos y técnicas
basadas en métodos cientificos, al emplearlas contribuye a lograr una interaccion proactiva de la

organizacion con su entorno” Lagos (2018,p.25)
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Satisfaccion: “El valor asociado a una cuidadosa evaluacion del grado de satisfaccion del cliente
con el objetivo de mejora continua, maximizacion de la competitividad y cumplimiento de los

requisitos regulatorios”. Pérez, Mesay Solera (sf)

Lealtad: “Es un concepto bastante complejo, cargado de esfuerzo debido a la profunda crisis y a
los posibles competidores que cada vez mas y mejor, los clientes buscan nuevas y novedosas
alternativas de negocio basados en estudios méas profundos y concretos basado en las nuevas
tecnologias”. Carbajal (2014)

Preferencia: “Es un fendmeno en la que el consumidor asocia caracteristicas muy particulares en

un servicio o producto y opta por adquirir el de su preferencia”. Pérez, Mesa y Solera (sf)

2.4 Bases Historicas

El estudio no presenta bases historicas por el disefio transversal, la informacion se recopilada en

un determinado momento.

Hernéndez, et al. (2014) define “los disefios de investigacion transaccional o transversal
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y
analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como tomar una fotografia de algo

que sucede” (p.150).

2.5 Base Legal

Segun la Ley Universitaria N° 30220 -SUNEDU, refiere que para optar el titulo profesional se

debe presentar un trabajo de investigacion.

Reglamento de Grados y titulos de la Universidad Alas Peruanas.
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CAPITULO I11: PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1 Analisis de tablas y Graficos

Tabla 9.

Neuromarketing

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A veces 35 25,7 25,7 25,7
Casi siempre 87 64,0 64,0 89,7
Siempre 14 10,3 10,3 100,0

Total 136 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia

Figural.

.Neuromarketing

Neuromarketing

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Neuromarketing

Interpretacion

Se observa que el 64% de la poblacion encuestada respondieron casi siempre que el
neuromarketing es una herramienta digital muy importante, en este aspecto la administracion de

la entidad tiene que dar prioridad al neuromarketing para poder posicionar la marca
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Tabla 10.

Persuasion racional

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 14 10,3 10,3 10,3
Casi siempre 74 54,4 54,4 64,7
Siempre 48 35,3 35,3 100,0

Total 136 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Figura 2.

Persuasion racional

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Persuacion racional

Interpretacion

Se observa que el 54% de la poblacion encuestada respondieron casi siempre es persuadido
mediante una publicidad racional donde le brindad las ventajas del servicio que brindan y asi el
cliente opta por adquirir el servicio.
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Tabla 11.

Persuasion emocional

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 4 2,9 2,9 2,9
Casi nunca 4 2,9 2,9 5,9
A veces 38 27,9 27,9 33,8
Casi siempre 69 50,7 50,7 84,6
Siempre 21 15,4 15,4 100,0

Total 136 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia

Figura 3.

Persuasion emocional

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Persuacion emocional

Interpretacion

Se observa que el 51% de los encuestados son persuadidos mediante la empatia y emocionalmente
el cliente se siente atraido por el servicio y ello da un efecto positivo, porque asi les permite ampliar

su cartera de clientes.
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Tabla 12.

Persuasion instintiva

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 12 8,8 8,8 8,8
A veces 38 27,9 27,9 36,8
Casi siempre 56 41,2 41,2 77,9
Siempre 30 22,1 22,1 100,0

Total 136 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia

Figura 4.

Persuasion instintiva

Porcentaje

Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Persuacién instintiva

Interpretacion

Se observa que el 41% de los encuestados fueron persuadidos por la publicidad instintiva, el cual
adquirieron el servicio por impulso, muchas veces le ofrecieron una oferta tentadora y asi llegan a

forman parte de esta empresa adquiriendo un préstamo en esta entidad.
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Tabla 13.

Posicionamiento de marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 6 4.4 4.4 4,4
Casi siempre 88 64,7 64,7 69,1
Siempre 42 30,9 30,9 100,0

Total 136 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Figura 5.

Posicionamiento de marca

60 {8

™

Porcentaje

20 8

A veces Casi siempre Siempre

Posicionamiento de marca

Interpretacion

Se observa que el 65% de los encuestados respondieron casi siempre reconocen la marca de la
institucion y ello es un factor positivo para la empresa, es recomendable mantener o seguir
posicionando la marca de CrediScotia.
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Tabla 14.

Estratégica

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 7 5,1 51 5,1
Casi siempre 77 56,6 56,6 61,8
Siempre 52 38,2 38,2 100,0

Total 136 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia

Figura 6.

Estratégica

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Estratégica

Interpretacion

Se observa que el 57% de los encuestados respondieron casi siempre la entidad financiera tiene

mejores ventajas que las otras empresas del mismo rubro y ello que son fideles con dicha
institucion
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Tabla 15.

Diferenciacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 15 11,0 11,0 11,0
Casi siempre 47 34,6 34,6 45,6
Siempre 74 54,4 54,4 100,0

Total 136 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia

Figura 7.

Diferenciacion

Porcentaje

A veces Casl siempre Siempre

Diferenciacion
Interpretacion

Se observa que el 54% de los encuestados respondieron siempre, uno de las estrategias de
posicionamiento es la diferenciacion y es por ello que los clientes optan por tomar el servicio, y

siguen trayendo a mas clientes por el reducido interés en los préstamos en el rubro de consumo.
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Tabla 16.
Competitiva
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 10 74 74 74
Casi siempre 74 54,4 54,4 61,8
Siempre 52 38,2 38,2 100,0
Total 136 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Figura 8.

Competitiva

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Competitiva

Interpretacion

Se aprecia que el 54% de los encuestados respondieron casi siempre la entidad financiera es muy
competitiva porque se ha posicionado en el mercado y tiene muchas ventajas ofreciendo servicios,

uno de ellos son los préstamos personales sin tanto trdmite, solo con evaluaciones automaticas con
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el documento de identidad personal y muchos clientes ahorran tiempo y dinero y es un factor

positivo para la empresa

3.2 Analisis inferencial
Hipotesis general

H1= “Existe relacion significativa entre el neuromarketing y el posicionamiento de marca de

Crediscotia Financiera S.A, Huaral, 2022”

HO= “No existe relacion significativa entre el neuromarketing y el posicionamiento de marca de

Crediscotia Financiera S.A, Huaral, 2022”

Correlaciones
Neuromarketi Posicionamie

ng nto de marca

Rho de Spearman Neuromarketing Coeficiente de 1,000 ,093
correlacion

Sig. (bilateral) : ,0000

N 136 136

Posicionamiento de Coeficiente de ,093 1,000
marca correlacion

Sig. (bilateral) ,0000 .

N 136 136

Interpretacion

“Seglin la prueba de Rho de Spearman el neuromarketing se relaciona significativamente con el
posicionamiento de marca, la significancia asintotica bilateral es (0.000), es inferior al error
permitido de (a=0,05), el resultado estadistico nos permite aceptar nuestra hipotesis general

planteada en la investigacion, también se aprecia que la correlacion entre la variable es alta 0,093”.
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H1= “Existe relacion significativa entre la persuasion racional y el posicionamiento de marca de

Crediscotia Financiera S.A, Huaral, 2022”

HO= “No existe relacion significativa entre la persuasion racional y el posicionamiento de marca

de Crediscotia Financiera S.A, Huaral, 2022”

Correlaciones

Persuasion  Posicionamie

racional nto de marca

Rho de Spearman Persuasion racional Coeficiente de 1,000 ,0001
correlacion

Sig. (bilateral) : ,194

N 136 136

Posicionamiento de Coeficiente de ,0001 1,000
marca correlacion

Sig. (bilateral) ,194 .

N 136 136

Interpretacion

“La persuasion racional se relaciona significativamente con el posicionamiento de marca, segin

la prueba de Rho de Spearman con una significancia asintotica bilateral es (0.001), es inferior al

error permitido de (0=0,05), el resultado estadistico nos permite aceptar nuestra hipotesis

secundaria, se aprecia que la correlacion es alta 0,194”.
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H1= “Existe relacion significativa entre la persuasion emocional y el posicionamiento de marca

de Crediscotia Financiera S.A, Huaral, 2022”

HO=“No existe relacion significativa entre la persuasion emocional y el posicionamiento de marca

de Crediscotia Financiera S.A, Huaral, 2022”

Correlaciones

Persuasién  Posicionamie

emocional  nto de marca

Rho de Spearman Persuacion emocional  Coeficiente de 1,000 ,186"
correlacion

Sig. (bilateral) : ,030

N 136 136

Posicionamiento de Coeficiente de 186" 1,000
marca correlacion

Sig. (bilateral) ,030 .

N 136 136

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion

“Segtin la prueba de Rho de Spearman la persuasion emocional se relaciona significativamente

con el posicionamiento de marca, la significancia asintotica bilateral es (0.186), es inferior al error

permitido de (0=0,05), el resultado estadistico nos permite aceptar nuestra hipdtesis secundaria

planteada en la investigacion, la correlacion entre la dimension y la variable es baja 0,030”.
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H1= “Existe relacion significativa entre la persuasion instintiva y el posicionamiento de marca de

Crediscotia Financiera S.A, Huaral, 2022”

HO=“No existe relacion significativa entre la persuasion instintiva y el posicionamiento de marca

de Crediscotia Financiera S.A, Huaral, 2022”

Correlaciones

Persuasion  Posicionamie

instintiva nto de marca

Rho de Spearman Persuacion instintiva Coeficiente de 1,000 ,034
correlacion

Sig. (bilateral) : ,693

N 136 136

Posicionamiento de Coeficiente de ,034 1,000
marca correlacion

Sig. (bilateral) ,693 .

N 136 136

Interpretacion

“Segtin la prueba de Rho de Spearman la persuasion instintiva no se relaciona significativamente

con el posicionamiento de marca, la significancia asintética bilateral es (0.693), es mayor al error

permitido de (a=0,05), el resultado estadistico nos permite rechazar la hipotesis secundaria

planteada en la investigacion, la correlacion es baja 0,034”.
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3.3 Discusién de Resultados

Para redactar la discusion de resultados es necesario analizar los antecedentes y los resultados que
hemos obtenido y asi realizar un contraste con investigaciones anteriores con el objetivo de
encontrar un soporte a nuestra investigacion. En este sentido segun nuestros resultados podemos
determinar que el neuromarketing se relaciona significativamente con el posicionamiento de
marca, la significancia asintética bilateral es (0.000), es inferior al error permitido de (a=0,05),
entonces hay evidencia suficiente para aceptar la hipétesis general planteada en nuestra

investigacion, se aprecia que existe una correlacion alta entre las variables es alta 0,093”.

En los antecedentes plasmados en la investigacion podemos encontrar tesis con muchas similitudes
y nos referimos a Mamani (2020) “El Neuromarketing y el Posicionamiento de Marca” El tesista
plantea el siguiente objetivo “disefiar herramientas de comunicacion y ventas, que le permitan a
las empresas captar el segmento de mercado de una forma méas simple para crear en sus
consumidores identidad con la marca o el producto”. La metodologia utilizada “Neuromarketing
y el Posicionamiento de Marca” es una de los instrumentos méas usa es de tipo descriptiva
explicativa con disefio transversal. “El autor concluye que el “Neuromarketing les posibilita a las
organizaciones detectar tacticas de posicionamiento de marca, puesto que abren novedosas
maneras para conocer de forma eficiente los gustos de los clientes y les da a las empresas un nuevo
panorama para ejercer en el mercado herramientas innovadoras”, también citamos a Moreno
(2018) “El Neuromarketing en la decision de compra en los clientes de “American racks S.A —
Tacna, aiio 2014” en cual concluye que el neuromarketing guarda relacién con respecto a la
decision de compra es valida en los aspectos visual y kinestésico ya que con pruebas fehacientes
llegamos a dicho resultado, que las personas compran lo que le atrae a primera vista, ya sea por

recuerdo, colores o por necesidad”.

En lineas finales el neuromarketing es una herramienta indispensable para posicionar la marca,

porque nos permite analizar de manera concreta el pensamiento y sus emociones de nuestros
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clientes y asi posicionar nuestra marca, y ello nos permite llegar de forma efectiva al cliente para

que adquiera nuestro servicio, asi fidelizando a nuestros consumidores.



49

CONCLUSIONES

Se concluye que existe una relacion significativa entre el neuromarketing y el posicionamiento de
la marca, segun la prueba de Rho de Spearman con una significancia asintotica bilateral de (0.000),
es inferior al error permitido de (a=0,05), este resultado estadistico nos permite aceptar nuestra
hipotesis general planteada en la investigacion, también se aprecia que la correlacion entre las

variables es alta 0,093”.

Segun la prueba de rho de spearman se concluye que “la persuasion racional se relaciona
significativamente con el posicionamiento de marca, con una significancia asintética bilateral de
(0.001), es inferior al error permitido de (¢=0,05), el cual nos permite aceptar nuestra hipotesis

secundaria existe una correlacion alta de 0,194

Se concluye que existe una relacion significativa entre la persuasion emocional y el
posicionamiento de marca “segun la prueba de Rho de Spearman con una significancia asintética
bilateral es (0.186), el cual es inferior al error permitido de (a=0,05), en este sentido hay la
suficiente evidencia para aceptar nuestra hipdtesis secundaria planteada en la investigacion, entre

la dimension y la variable existe una correlacion baja de 0,030”.

Se concluye que la persuasion instintiva no se relaciona significativamente con el posicionamiento
de marca, “segun la prueba de Rho de Spearman la significancia asintotica bilateral es (0.693), es
mayor al error permitido de (0=0,05), el cual nos permite rechazar la hipotesis secundaria

planteada en la investigacion, se aprecia que la correlacion entre es baja 0,034”
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la entidad financiera de Crediscotia, el uso de las tecnologias y estar a la
vanguardia para seguir fidelizando e incrementado su cartera de clientes, por ello es
necesario el uso de herramientas del neuromarketing como el electroencefalograma y el
seguimiento de los ojos, con la finalidad de influir en el subconsciente en el momento de

la decision de compra de nuestro servicio, asi traer nuevos clientes y posicionar la marca.

Las empresas hoy en dia tienen un aliado muy importante que son sus clientes y para
conocer su conducta, sus emociones hasta poder predecir sus pensamientos son necesario
el uso de las herramientas del neuromarketing para ello se recomienda contar con un area

que este en constante monitoreo y evaluacién al cliente.

Se recomienda realizar un estudio exhaustivo de las necesidades de los clientes desde el
punto de vista del mismo mas no de la institucién y asi poder disefiar estrategias de
persuasion ya sea de manera racional, emocional o instintiva con el objetivo de cumplir

las expectativas del cliente y que nuestra marca y asi posicionarnos en el mercado.

Se recomienda a la organizacion que todo el personal conozca las estrategias a utilizar y
asi todos sumar a un solo objetivo, el cual es cumplir las expectativas a este cliente que dia
a dia es muy exigente y ello conllevara que la institucion vaya fidelizando clientes y

posicionar la marca.
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ANEXOS N°01 MATRIZ DE CONSISTENCIA

Tabla 17.Matriz de consistencia
“‘NEUROMARKETING Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE CREDISCOTIA FINANCIERA S.A, HUARAL, 2022
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PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES
DIMENSIONES

METODOLOGIA

Problema Principal
¢Que
entre el neuromarketing y

relacion  existe
el posicionamiento de
marca de Crediscotia
Financiera SA, Huaral,

20227

Problemas Secundarios

¢, Qué relacion existe

entre  la  persuasion
racional y el
posicionamiento de

Objetivo General

“Determinar la relacion
entre el neuromarketing y
el posicionamiento de
marca de Crediscotia
Financiera S.A, Huaral,

20227

Objetivos Especificos

“Determinar la relacion

entre la  persuasion
racional y el
posicionamiento de
marca de Crediscotia

Hipotesis General

“Existe relacion significativa
entre el neuromarketing y el
posicionamiento de marca de
Crediscotia Financiera S.A,
Huaral, 2022”

Hipotesis Secundarias
“Existe relacion significativa
entre la persuasion racional y

el posicionamiento de marca

Variable(1)
“Neuromarketing”
Dimensiones:
Persuasién racional
Persuasién emocional

Persuasion instintiva

Variable(2)
“Posicionamiento de
marca”

Dimensiones:

Estratégica
Competitiva
Diferenciacion

Tipo de la investigacion
Bésica
Nivel de Investigacion:

- Descriptivo —
Correlacional

Disefio:
- No experimental
Hipotético, deductivo

de corte transversal.

Técnicas
Encuesta, observacion.

Instrumentos
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marca de Crediscotia
Financiera S.A, Huaral,
20227

¢, Qué relacion existe
entre  la  persuasion
emocional y el
posicionamiento de
marca de Crediscotia
Financiera S.A, Huaral,
20227

¢Qué relacién existe
entre  la  persuasion
instintiva y el
posicionamiento de
marca de Crediscotia
Financiera S.A, Huaral,
20227

Financiera S.A, Huaral,
2022”7

“Determinar la relacién

entre la persuasion
emocional y el
posicionamiento de

marca de Crediscotia
Financiera S.A, Huaral,
20227

“Determinar la relacién
entre la  persuasion
instintiva y el
posicionamiento de
marca de Crediscotia
Financiera S.A, Huaral,
20227

de Crediscotia Financiera S.A,
Huaral, 2022”

“Existe relacion significativa
entre la persuasion emocional
y el posicionamiento de marca
de Crediscotia Financiera S.A,
Huaral, 2022”

“Existe relacion significativa
entre la persuasion instintiva y
el posicionamiento de marca
de Crediscotia Financiera S.A,
Huaral, 2022”

Cuestionario

Poblacion

136 personas

Muestra
101 clientes

Nota: Elaboracion Propia
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ANEXO N°02 CUESTIONARIO DE NEUROMARKETING

La investigacion tiene la finalidad de recabar una informacion fiable por favor marque con una

aspa (X) la respuesta que considere correcta

Respuesta Valor
Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3
Casi nunca 2
Nunca 1
N° PERSUACION RACIONAL. 514 3 |2 1
1 Usted analiza antes de adquirir un servicio de
Crediscotia Financiera S.A
2 Considera que la informacidn sobre los servicios
gue presta es lo adecuado.
3 Usted realiza comparacidon de precios con otras
entidades financieras
4 Crediscotia Financiera S.A cumple con sus

expectativas al ofrecer sus servicios

PERSUACION EMOCIONAL.




5 Usted se emociona facilmente cuando le ofrecen los
servicios de la institucién.

6 Al adquirir el servicio de institucidon prima el deseo
de adquirir un crédito.

7 Usted adquiere un financiamiento por afinidad a la
organizaciéon

8 Se siente fidelizado con la institucion
PERSUACION INSTITIVA

09 Alguna vez usted adquirié un servicio por impulso

10 Considera que las promociones en los créditos que
ofrece Crediscotia Financiera son ideales.

11 Usted se considera un cliente que adquiere un
servicio de manera espontanea

12 Los descuentos que se realiza la organizacion en los

créditos son persuasivos para su adquisicion

GRACIAS
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ANEXO N°03 CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE MARCA

La investigacion tiene la finalidad de recabar una informacion fiable por favor marque con una

aspa (X) la respuesta que considere correcta

Respuesta Valor
Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3
Casi nunca 2
Nunca 1
N° | ESTRATEGICA 51413 (2|1

1 Los Clientes muestran lealtad a la Institucion.

2 | La labor desarrollada por los funcionarios permite que los
clientes prefieran a Crediscotia Financiera S.A

Usted confia en los servicios que brinda la organizacion.

4 | Considera que la confianza es importante para el crecimiento de

la institucion.

DIFERENCIACION

5 | Considera que la organizacion tiene una politica institucional

para brindar calidad en sus servicios.

6 Los servicios financieros que brinda Crediscotia Financiera




S.A le brinda seguridad.

7 Usted considera que la institucion capacita a su personal para
una adecuada atencion.

8 | Latasa de interés que ofrece en sus servicios son inferiores a la
competencia.
COMPETITIVA

9 | Los servicios que brinda Crediscotia Financiera S.A son
innovadores.

10 | El personal que tiene la organizacion absuelve todas sus dudas.

11 | La institucién financiera desarrolla campafias de reduccion de
tasa de intereses.

12 | La tasa de interés de la institucion Financiera es ventajosa en

relacion a sus competidores.

GRACIAS
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ANEXO N°04 FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXFERTO

DATOS GENERALES

11 APELLIDOS ¥ NOMERES - RAMO3 LA ROSAPATRICIAELENA

12 GRADO ACATEMICO - MAESTRO _ _

13 INSTITUCION DONDE LABORA - UNIVERSIDAD JOSE FAUSTING SANCHEZ
CARRION

14 NOMBRE DEL ISTRUMENTO - NEURMAREETING

15 AUTORDEL INSTRUMENTO  : ROSA ELIZABETH PAZMEDINA

14 TITULO DE LA INVESTIGACION : "NEUROMAFEETING Y POSICIONAMIENTO DE
MARCA DE CREDISCOTIA FINANCIER A 5A HUARAT, 2{0X
1.7 CRITERIOS DE APLICABILIDAD -
a) DE {1 213 Improcadants (No valido, refosmnler)
by DE 14 a 16 Acepiablecon recomendacionss (Valido, precisar, mejora o modificar)
o) De 1722l Acspizble(Valido, splice))

ASFECTOS DE VALIDACTON: {Calificacion cusntits tvs)

INDICADSORES DE CRITERIOS CLALITATIVOS [ CUANTITATIVOS ==':=' :'“:'-_" _?LH:_:I': ;‘“ ='=“=r'
EVALUACION DEL w11y n1-133 i ) ATy ]
INSTRLIMENTO oL [ [ E] LE] [

LT ATTTATY B koulbde oo knguse spepede X
[T GEJETIVIDAD e cprmic & eensucen shnraie kS
I ACTTATTATE Adecusde: ol rmmee de b mvoEgaces X
[ I OHCASITACTON | Exme: u= comamuce eper m lox s kS
a3 A Voo by dmmaxcecy oo cnisdad v lbdad X

&- Adcouade pa= oumpls e ez chpsver em=dea = ol X
INTENCTONALIDA | oreudss
o]
[T COSSTETESCTA Dekm mbomiey el B g X
[ 3. CORERE ST Ener b veesitl;, denmaxesy £ mdesxice; pesblomm © A
bapdems
. METODOLOGTA Cumpils oz ey bncemesy meecdeisgaea kS
[ TIFERTINESCTA B o=fve y hineced pem omen v B occossucses de X
[ .
SCETOTAL 3 FL]
TOTAL LES

VALORACION CUANTITATIVA (totsl x 0.4): 48 *0.4=18.2

VALORACION CUALTTATTVA : ACEPTAELE
OPINICH DE APLICABILITHATY D VALIDO-APLIC AR
LUGAR. Y FECHA A03/2022,

/

N[z Pafriciz Elans Famas 1z Rosz
DNI: 42920054
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXFERTO

DATOS GENERALES

18 APELLIDCE Y NOMERES ' RAMOS LA ROSAPATRICIAELENA

12 GRADO ACADEMICO MAESTRO . .

1 WINSTITUCION DONDE LAECRA : UNIVERSIDAD JOSEFAUSTINO SANCHEZ
CARRION

11INOMERE DEL ISTRUMENTO  © POSICIONAMIENTO DE MARCA

12 AUTORDEL INSTREUMENTO - ROSA ELIZABETH PAZMEDINA

1L13TITULO DE LA INVESTIGACION - "NEUROMAFEETING Y POSICIONAMIENTODE
MARCA DE CREDISCOTIA FINAMNCIERA 5 A HUARAL, 2001
1.14CFITEFIOS DE APLICABILIDAD -
4y DE 01 a 13 Improcedante (Mo valid, refosoular)
&) DE 14 2 1§ Aceptablecon recemendacionss (Valido, pracisss, mejosar o modificer)
i Del7a2l: Aceptable(Valido, zaplicar) )

ASFECTOS DE VALIDACION: {Calificecion cuantits thys)

INDICADSORES DE CRITERICSE CUALITATIVOS | CUANTITATIVOS n’:: u“:':' _:_rl"ﬁ: :";:_L ::-:1::-_':\-
EVALUACTON DEL =18y [1-13y o aran AN-18y
INSTRLMEXTO [ 1] [} [ E] 4 =
I T s keoulxdc oxe kagume spepexde A
[T GEJETIVIDAD Efa cxponsde o2 coaductn chaoretis A
3. ALTUALTDATY Adomuade ol sranes de b mTaSyascs A
[ 1. DRCARITALCION | Exaas us comamams legees = lea e A
I i o Y Yoo bn danaacas m cnidad ¥ cabdad A
[ Adomade pom CUSpEE OIS lo3 ChpETEl Smrmdod o o A
INTEXNCTONALIDA | omedse
i
oS S TENCTA Utsbrrs mubeym ey ocfeem s babbe gexhen X
[ 4. CORERESCIA i ko veeatlo, danmasocs © mdxsdco; pmbdc A
bz
A METODOT Ozl s Cumpils con ko bnceemacy moicdelcgacea X
[ TIJERTIRESCIA B moeve ¥ occeal pem osmen v b ocpaucexcs de X
oo
STE TOTATL [ ED
TOTAL EES

WVALOFACION CUANTITATIVA (totsl x 0.4): 46 *0.4=184

WVALOFACION CUALITATIVA :ACEPTAELE
OPINION DE APLICABILIDAD : VALIDO-APLICAR.
LUGAR. Y FECHA AQ03/202L2,

ALz Patriciz Elens Famos 1z Faosa
DML 42929054
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| .
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXFERTO
DATOS GENERALES
L1SAPELLIDOS Y NOMBERES : MAMPTS ROQUE, NANCY ALICTA
L1SGRADO ACATENTCO : MAESTRO

L1TINETITUCION DONDE LABORA  © UNIVERSIDAD PRIVADOCESAR VALLEXD

1.1ENOMEEE DEL IMETRUMENTO  : NEUROMAREETING

L19ATUTOR DEL INSTRUMENTO : ROSA ELIZABETH PAZMEDINA ATCEDO

1 NTITULO DE LA INVESTIGACTION - "NEUROMAFEETING Y POSICIOMAMIENTODE
MARCA DE CREDISTOTIA FINANCIERA 5A HUARAT, 2027

1 21CFITERIOE DE AFLICABILIDAD
g DE {1213 Improcedante {Na valida, refosmuler)
b}y DE 14 2 16 Aceptzhlacon raoemendacionss (Walido, pracissr, mejorar o madificer)
i) De17220: Acspizble(Valida, aplica) )

ASFECTOS DE VALIDACTON: (Calificacion cusntitstivs)

IXDICATSORE S DE CRITERIOS CUALITATIVOS | CUANTITATIVOS ==:=' "‘i‘u :"ﬁ': ;":_L ='=:_E'
EVALUACTON DEL ma-1E [1-133 ’ ' Ty =28y
INSTRLUMENTO [.F] [/ [E] [ F] H

UL ARIDATY i tomulxc oo kmgume pmpexic A
[T OEJETIVIDAD Bxfa ergemie mn conductsy chaoreskics b3
o ACTUALTIATY Adousie ol srmner de b mroisaen b3
[ ORCARITACION | Exme: un comamace g o= e = A
2 FLRIUCIESCTA ¥alom by denmascncy o caidad ¥ b A
[ Adeouxde pe= muspls oo bz cbpsvon e=xdea = e X
INTEXNCIONALIDA | comds
i
e ey g i Y Liebrr yu e ey ey ol ey k3
[ 3. CORLRESCTA Eoir by ety deonarany © moesdce; gkl o by
:'-;‘ﬁ'.:'—'l
. METODOLOGEA Cumple con ey bncereenier metedele s b3
[T FERTTSESiIA B moeve y junoessl pam oemes y b otoxmeses de b3
S
SLE TUTAL FL] 15
TOTal 3

WVALCOPACTON CUANTITATIVA {total x 0.4): 45 *0.4=18.00

WVALOFACION CUALITATIVA :ACEPTAELE
CPIMIOHN DE APLICAEILIDAD CVALIDO-ADLICAF.
LUGAR Y FECHA 03,200,

Alz Wancy Aliciz Mampi Raque
DINI: 41109884
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIODE EXFEETO
DATOS GENERALES

122APELLIDGS Y MOMBRES s MANPTE ROQUE, NAMCY ALICTA

1 23GRADO ACADEMICO : MAEETRO
1 24INETITUCION DONDE LABORA  © UNIVERSIDAD PRIVADO CESAR VALLETD
125NOMBEE DEL INSTRUMENTO - POSICIONAMIENTO DE MARCA

126ATUTOR DEL INSTEUMENTO : ROSAELIZABETH PAZNMEDINA ALTEDO
12TIITULO DE LA INVESTIGACION - "NEUROMAFREETING Y POSICIONAMIENTO DE
MARCA DE CREDIRCOTIA FINANCIERA 3A HUARAL 2T

1 2RCRITERIOS DE APLICABILIDAD -
i3 DE Q1 213 Improcedants (Mo valido, refommuler)
k) DE 14 2 16 Aceptzblacon secomendzciones (Valido, precisar, mejorar o modificar)
I} Del7a2d: Aceptable{Vakida, zplic] )

ASFECTOS DE VALIDACTON: {Calificacion cusntitstivs)

IXNDICADORES DE CRITERIOS CUALITATIVOS | CUANTITATIVOS ==3= “‘i‘u :‘1:_::: ;_"':_L =':1:'=L
EVALUACTON DEL -1y 11 o AT e
IXSTRIMEXTO i i i [iF| S
L CLARTTRATH i kemixic oo bnguae smepexic kY
T UBEJETTNIDAD b= oy = eceducsn chnsvain A
L ALCTLUALIDATY Adcouxic ol srmer de b mroEgace A
[ ORCANITACION | Eomic um comimucs par m ka == kY
= SLFICTESCTA ke by dennaxecy o cmixdad ¥ cldad A
[® Adccuzde p== oumplr con ko3 chpeves Emmder = el A A
INTENCIONALIDA | cmedss
i)
OIS TESC A Uitk mubrwrn iy ek ey babbo grerben kY
[ 3. COHERE Sida Iner b rembln, dennaxesy £ mdxxdce; pebloemm e A
b
SOMETOOLOTA | Cumpile oo kea bnc—emies metcde e gacea A
T FERTIRERCIA B oe=ve y fusceesl pe= cmmen v B eoarmeesn o X
o

SLE TOTAL B FL ]
TUTAL FF|

VALOFACION CUANTITATIVA (total x 0.4): 45 *0.4=17.50

WVALOFACION CUALITATIVA : ACEPTAELE

CPINION DE APLICABILIDAT c VAL O-APTIC AR

LUGAR Y FECHA J303/0022.

-
o

Az Nancy Alicia Mampts Fogqus
DML 41109884
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXFERTO

DATOS GENERALES

1 2APELLIDGE ¥ NOMERES - LITA ROMAN BUSTINZA

130GRADO ACADENICO - DOCTORA _ _

131INSTITUCION DONDE LABORA - UNIVERSIDAD JOSEFAUSTING SANCHEZ
CARRION

1 3NOMERE DEL DETRUMENTO - NEUROMAREETDNG

133AUTORDEL INSTRUMENTO  : ROSA ELIZARETH PATMEDINA

134TITULOQ DE LA INVESTIGACION : "NEUROMAFEETING Y POSICIONANMIENTODE
MARCA DE CREDISTOTIA FINANCIERA A HUARAT, 2@
1 35CRITERIOE DE APLICABILIDATY -
m) DE 01 2 13 Improcedants (Navalido, refommnlsr)
n) DE 14 z 1§ Acepzblecon recomendzcionss (Walido, precisar, mejorx o modificar)
a) De 17220 Acepizbla{Valido, zplice)

ASFECTOS DE VALIDACTON: (Calificacion cusmtits tive)

INDICADORE S DE CRITERIOS CUALITATIVOS /| CUANTITATIVOS ==':=' “'i'-—" ::-:I'il::- ;“ﬂ ='=1’:':'
EVALTACION DEL ma-an @113 o ATan A
INSTRLMENTO L] [} LE] L] 3
L CLAHTIRATY s kemlxde oo knguse spepade A
[T OEJETIVIGAD iz cxpenade = ceaductn chasrtis A
3 ACTUALTDAT Adcousde: ol srmmer de b mvoigaexa A
[ - ORCASTIACTON | Exmec uz comamume Egees = loa = A
= SCFICIERCIA ales b demenascasy e cntdad v calbedad b3
[ Adccuxde pe= oumpir oo ez chpcSvel eemdes o= o X
INTENCIONALIDA | mrmeds
i}
I a A iy Y Uk b oy eclerm ey bbb gexben b3
a- DORERESCTS nir b retioy == 3 === X
bipdeo
W METODOLOGIA | Cusplks ooz ke bncsmmics mcscdeiog=ea X
T FERTIRESLIA b mmie v laccesl pem omen v b csnaducses de X
oo
SCE TOTAL E] 5
TOTAL 43
VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4): 43 *0.4=17.2
VALORACION CUALITATIVA c ACEPTAELE
CPINICH DE APLICARILIDAT P VALIDO-APLIC AP,
LUGAR Y FECHA A4003/2022

Dtz Litz Fomen Bustings
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXFERTO

DATOS GENERALES

1 36APELLIDOS Y NOMERES . LITA ROMAN BUSTINZA

1 37GRADO ACADEAMICO - DOCTORA _ _

1 3ENSTITUCION DONDE LABORA - UNIVERSIDAD JOSE FAUSTING SANCHEZ
CARRION

| 59NOMERE DEL ETRUMENTO - POSICIONAMIENTO DEMARCA

1 40AUTORDEL INSTRUMENTO - ROSA ELIZABETH PATMEDINA

141TITULQ DE LA INVESTIGACION : “NEUROMAFREETING Y PORICIONAMIENTODE
MARCA DE CREDISC0TIA FINANCIERA 5 A HUARAT, 20217
1 42CFITERIOS DE APLICABILIDADY
) DE 01 2 13 Improcadsnie (Na valido, r=fosnnler)
q) DE 14 2 1§ Acepizhlacon recemendacionss (Valido, pracissr, mejora o modificar)
£ D217 220 Aceptable(Valida, zplicar) )

ASPECTOS DE VALIDACTON: (Calificacion cusantitativa)

INDICADORE S DE CRITERIOS CUALITATIVOS | CLANTITATIVOS ==':= "‘”:'-_1' iﬁ: :'?.‘.-I;\-‘l:l ='=1:_=\'
EVALUACTON DEL ma-1ey =133 ) ) mT-13y Iy
INETRUMENTO [ F] [ [E] a4 [

L CLANTIATY i comlxde o knguse spospaxde .
[T OEJETIVIGAD i cepemdc m coaductn chaoratis k3
3. ACTUALTINATY Adcouzde =l sr=me: g B Evmsgaces A
[ 1. ORCARIZACION | Exms: u= comamams leguce o= lox mom kY
3. A valom by dennarcacs o cmedad y calbdad x
[ Adecuade pa= cumpls a3 cEpStes eadea = & X

INTERCIONALIDA | mimadss
i

T COeSISTESCIA Uk mudrarmier s iey barbegoden x
[ 3. CORERESCIA j=ST= SgERE—= 2, = = p=bimmm e x
hipS i
[ 7. HETOBOLOGEIA e e T .y
T FERTIRESCIA B motre ¥y hooceal pam omen v B cossucoes de x
txem
ZLE TOTAL 37 (]
TOTAL 47

VALOPACTON CUANTITATIVA (total x 0.4): 42 *0.4=1612

VALOPACION CUALITATIVA - ACEPTAELE
OPINICH DE APTIC AR IDAD : WALIDO-APLIC AR,
LUGAR. Y FECHA A4035 2022,

Dz Litz Romen Brstings



ANEXO N° 05 FIABILIDAD INTERNA DE CRONBACH

PRUEBA PILOTO

VARIABLE 1: NEUROMARKETING

ALGORITMO : Fiabilidad Interna de Cronbach K= 12
K-1= 11
Persuacion racional Persuacion emocional Persuacion instintiva

Entrevistado Item 1 Item 2 Item 3 Item 4 Item 5 Item 6 Item 7 Item 8 Item 9 Item 10 Item 11 Item 12 2 Total
x1 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 5 5 47
x2 4 4 3 3 4 4 5 5 5 4 5 5 51
X3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 43
x4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 55
x5 4 5) 3 3 2 2 3 3 4 3 2 2 36
X6 3 2 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 44
X7 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 50
X8 2 3 2 3 2 3 4 4 4 2 3 3 35
x9 3 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 47
x10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 46
x11 3 3 4 5 5 4 5 5 3 4 5 4 50
x12 4 3 4 3 4 4 4 4 5 4 3 3 45
x13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 45
x14 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 41
x15 3 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 54
x16 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 43
x17 5| 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 54
x18 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 42
x19 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 39
x20 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 58

VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP() VARP( ) VARP() VARP( ) VARP() VARP( ) VARP() VARP() VARP()
Varianza: Vi 0.4500 0.4500 0.5400 0.6275 0.7000 0.5900 0.4475 0.4000 0.4100 0.4600 0.8000 0.7475 37.2875
TVi= 6.623
(K/IK-1) = 1.09090909
(1-XVi/Vt) =0.8224
Fiabilidad Interna Alfa de Cronbach 89.72%
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PRUEBAPILOTO

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO DE MARCA

67

ALGORITMO : Fiabilidad Interna de Cronbach K= 12
K-1= 11
ESTRATEGICA DIFERENCIACION COMPETITIVA
Entrevistado Item 1 Item 2 Item 3 Iltem 4 Item 5 Item 6 Item 7 Item 8 Item 9 Item 10 Item 11 Item 12 2 Total
x1 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 54
x2 3 3] 4 4 3 3 5 4 3] 3 3 3] 41
x3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 40
x4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 55
x5 3 2 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 40
X6 g 8 8 4 4 4 8 8 2 2 8 8 37
X7 4 4 3 3 4 2 4 2 4 3 3 3 39
x8 4 2 4 2 4 3 4 3 4 3 4 4 41
x9 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 45
x10 8 8 4 4 4 4 8 8 4 4 8 8 42
x11 5 4 3 5 4 5 5 4 5 4 4 4 52
x12 3 3 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 54
x13 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 43
x14 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 42
x15 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 56
x16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48
x17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48
x18 3 & 8 3 3 3 & 3 & 3 3 & 36
x19 4 8 4 3 4 3 4 8 4 3 4 8 42
x20 5 5) 5 5 4 4 5) 5 4 4 5 5) 56
VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( )
Varianza: Vi 0.6275 0.8475 0.3100 0.7275 0.3000 0.6875 0.5000 0.6100 0.4275 0.6275 0.5875 0.5100 42.9475
IVi= 6.763
(K/IK-1) = 1.090909091
(1-XVi/Vt) =0.8425
Fiabilidad Interna Alfa de Cronbach 91.91%
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ANEXO N° 06 BASE DE DATOS

BASE DE DATOS

VARIABLE 1: NEUROMARKETING

12

ALGORITMO : Fiabilidad Interna de Cronbach

11

K-1=

Persuacion instintiva

Persuacion emocional

Persuacion racional

Item 1 Iltem 2 Item 3 Iltem 4 Item 5 Item 6 Item 7 Item 8 Item 9 Item 10 Item 11 Item 12 2 Total

Entrevistado

55
56
51

53
52
41

43
46
36

46
30
37
38
47
45

46
47
49
42
45

44
40
47
46
41

55
56
51

53
52
41

43
46
36
46
30
37
38
47
45
46
47

49
42

45
44
40
47
46
41

55
56
51

53
52
41

43
46
36
46
30
37

38
47
45

46
47
49
42
45
a4

x6
X7

x10
x11
x12
x13
x14
x15
x16
x17
x18
x19

x20

x21

x22

x23

x24

x25

x26

x27

x28

x29

x30

x31

x32

X33

x34

x35

x36

x37

x38

x39

x40
x41
x42
x43
x44
x45
x46
x47
x48
x49
x50

x51

x52
x53

x54

Xx55
x56

x57

x58

x59

x60

x62

x63

X64

X65

Xx66

x67

x68

x69

x70
Xx71
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40
47
46
41
55
56
51
53
52

41
43
46
36
46
30
37
38
a7
45
46
47
49
2
45
44
40
47
46
a1
a7
51
43
55
36
44
50
35
a7
a7
51
43

55
36
44
50
35

44
47
34
6
46
49
42
41
43
54
42
43
54
2
54
43
54
42
39

VARP( )

2

3
4
2

3
4

3
VARP( )

X72
X73
X74
X75
X76
X717
X78
X79

x80

x81

x82

x83

x84

x85

x86

x87

x88

x89

x90

x91

x92

x93

x94

x95

x96

x97

x98

x99

x100
x101
x102
x103
x104
x105
x106
x107
x108
x109
x110
x111
x112
x113
x114
x115
x116
x117
x118
x119
x120
x121
x122
x123
x124
x125
x126
x127
x128
x129
x130
x131
x132
x133
x134
x135
x136

VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( ) VARP( )

VARP( )

0.5802 0.5247 0.4529 0.4043 0.7307 0.6173 0.4159 0.3765 0.2863 0.5208 0.7191 1.0085 35.6029

Varianza: Vi

6.637

1.09090909
(1-XVi/Vt) =0.8136

IVi=
(K/K-1)

88.75%)

Fiabilidad Interna Alfa de Cronbach
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BASE DE DATOS

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO DE MARCA

12
11

ALGORITMO : Fiabilidad Interna de Cronbach

COMPETITIVA

DIFERENCIACION

ESTRATEGICA

Item1 Item 2 Item3 Item 4 Item 5 Item 6 Item 7 Item 8 Iltem 9 Item 10 ltem 11 Item 12 = Total

Entrevistado

53
48
59

37

53
46
55
53
48
48
51

54

52

50
53
48
43
49

45
44
49

52

58
59

57

59

55
59

37

53
46
55
53
48
48
51

54
52

50
53
48
43
49

45
44
49

52

58
59

57

59

55
59

37

53
46
55
53
48
48
51

54

52

50
53
4

x1

x13

x14

x15

x16

x17
x18

x19

x20

x21

x22

x23

x24

x25

x26

x27

x28

x29

x30

x31

x32
X33
x34

x35

x36

x37
x38
X39
x40
x41
x42
x43
x44
x45
x46
x47
x48
x49
x50
x51

x52

x53

x54
X55
x56

x57

x58

x59

X60
x61
x62
x63
x64
X65
X66
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43

49

45

44

49

52
58
59
57

59
55
59
37
53
46

55
53
48

48

51

54
52

50
53
48

43

49

45

44

49

52
58
59
57
59
55
59
37
53
46

55
53
48

48

51

54
52
50
53
48

43

49

45

44

49

52
58
59
57
59
55
41

45

42

52
54
43

42

56
48

VARP( )

x67

X68

x69
X70
X71
Xx72
X73
X74
X75
X76
x77
X78
X79
X80

x81

x82

x83

x84

X85

x86

x87

x88

x89

x90

x91

x92

x93

x94

x95

X96

x97

x98

x99

x100
x101

x102

x103

x105
x106

x107

x108
x109

x110

x111

x112

x113
x114

x115

x116

x117

x118
x119
x120
x121

x122

x123
x124

x125

x126

x128
x129

x130

x131
x132

x133

x134
x135
x136

VARP( )  VARP( )  VARP() VARP() VARP() VARP() VARP() VARP() VARP() VARP()  VARP()

VARP( )

0.5586 0.8594 0.3594 0.8125 0.3594 0.6875 0.3750 0.7500 0.3125 0.3711 0.6094 0.4375 39.9375

Varianza: Vi

6.492

1.090909091
(1-XVi/Vt) =0.8374

IVi=
(KIK-1)

91.36%

Fiabilidad Intera Alfa de Cronbach
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ANEXO N°8 SOLICITUD

““Aiio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Huaral, 18 de noviembre del 2022

LUIS ALBERTO GUILLERMO ROSAS

Gerente de Agencia Huaral — CrediScotia Financiera

Atencion. -

ASUNTO: AUTORIZACION PARA
REALIZAR INVESTIGACION

Es grato dirigirme a usted para saludarlo cordialmente y a la vez presentarme a vuestra
institucion. soy Rosa Elizabeth Paz Medina. egresada de la carrera de Administracion S

Negocios Internacionales de la Universidad Alas Peruanas.

Actualmente estoy desarrollando mi tesis “NEUROMARKETING Y
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE CREDISCOTIA FINANCIERA S.A. HUARAL.
20227 para lo cual se solicita la autorizacion en la instituciéon que dignamente usted dirige.
para recabar la informacion relacionado al tema de investigacién. Es importante mencionar

que la informacion recopilada solo sera utilizada para tines académicos.

Seguros de contar con vuestra aceptacion y del apoyo que brindan a la investigacion.

aprovecho la oportunidad para agradecerle v expresarle mi consideracion.

Atentamente.

Lo

ROSA ELIZABETH PAZ MEDINA c}éaﬁ§s$w
DNI: 43726594 TR

LERMO ROSAS

LUISALE e Agencia



