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RESUMEN

La investigacion titulada el neuromarketing y su influencia en la captacién de la cartera
de clientes de la Caja del Santa de Trujillo. Tuvo como objetivo: Determinar en qué medida
el neuromarketing influye en la captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de
Trujillo. Fue cuantitativa, no experimental, transversal, causal - correlacional. La muestra fue
de 50 clientes fieles y activos de la Caja del Santa de Trujillo. Los instrumentos de
recoleccion de datos que se utilizaron fueron dos cuestionarios con escala ordinal de tipo
Likert, se utilizo el coeficiente de correlaciéon de Rho Spearman para saber el grado de
relacién que existié entre las variables de estudio y sus dimensiones. A manera de conclusion
se ostentd que el grado de correlacion de ambas variables es alto (0,753**) y su regresion
también fue alta (,943), por tal motivo se afirma la influencia entre neuromarketing y la

captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de Trujillo.

Palaras clave: Neuromarketing, sistema sensorial, emociones, captacion de la cartera de

clientes.
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ABSTRACT

The research entitled neuromarketing and its influence on attracting the client portfolio of
Caja del Santa de Truijillo. Its objective was: To determine to what extent neuromarketing
influences the acquisition of the client portfolio of Caja del Santa de Trujillo. It was
quantitative, not experimental, transversal, causal - correlational. The sample consisted of 50
loyal and active clients of the Caja del Santa de Trujillo. The data collection instruments that
were used were two questionnaires with a Likert-type ordinal scale; the Rho Spearman
correlation coefficient was used to know the degree of relationship that existed between the
study variables and their dimensions. By way of conclusion, it was held that the degree of
correlation of both variables is high (0.753 **) and its regression was also high (.943), for
this reason the influence between neuromarketing and the acquisition of the client portfolio

of the Caja del Santa de Truijillo.

Key words: Neuromarketing, sensory system, emotions, client portfolio acquisition.
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Capitulo I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Desde hace unos afios el neuromarketing ha sido considerado una disciplina que
hace uso de distintas técnicas, métodos y herramientas neurocientificas, las cuales
han servido para obtener informacion tanto a nivel emocional como sensorial del
usuario y poder usarlo como estrategia para llegar a vender un bien o servicio; es asi
que su uso se ha vuelto mas frecuente en las empresas de distintos sectores, el sector
financiero no ha sido la excepcion, ya que los grandes bancos como BCP, BBVA 'y
otros han hecho uso del neuromarketing para comprender mejor el comportamiento
inconsciente del usuario y lograr asi captar mejor al cliente, fidelizandolo y
volviéndolo parte de su cartera (Lépez, 2020).

Por otro lado la captacion de la cartera de clientes ha sido considerada aquella
busqueda y fidelizacion de clientes potenciales, los cuales al volverse fieles y
recurrentes en la entidad financiera, pasan a ser parte de la cartera del banco,
financiera o caja; segun la ley de Pareto, se dice que el 20% de los clientes de una
financiera, son capaces de generar el 80% de los ingresos de la entidad, es por ello
que si este 20% comienza a disminuir, la entidad financiera se ve perjudicada; por
ello es recomendable no descuidar aquellas estrategias de hoy en dia que influyen
en la captacion de la cartera de clientes (Lopez, 2019).

El neuromarketing a partir de sus estrategias sensorial — emocional fue capaz de
influir de forma positiva en la captacion adecuada de la cartera de cliente; se ostent6
que al hacer uso del neuromarketing en sus dimensiones sensorial y emocional, se
logré convencer al cliente en un 85%, dejando el 15% para estrategias tradicionales
de marketing (Castillo, 2019).

A nivel internacional, el estudio de las emociones y el sistema sensorial en el
sector bancario ha dado grandes beneficios en los activos del banco ING de Esparia,
mostrando que el 95% de los créditos se aceptan bajo las estrategias del
neuromarketing; es decir al cliente o usuario le interesa mas como lo trata el asesor
(@) y aquel ambiente que percibe, es decir el aspecto visual, olfativo y sonoro,

ademas también de las tarifas y formas de pago, los cuales intervienen en el aspecto

15



emocional del cliente, ya que ellos buscan un crédito que se ajuste a sus facilidades
de pagos; es necesario mencionar que este banco ha permitido lograr esto mediante
un aplicativo denominado Emo Index, el cual permite que el cliente de su punto de
vista con respecto a las emociones sentidas al momento de recibir la atencion por
parte del asesor, entre estas emociones predominan por un lado la sorpresa,
confianza, alegria y agradecimiento, en lo que respecta a las emociones positivas y
como emociones negativas se enfocan a la decepcion, irritacion, inseguridad y
frustracion; esta forma de medir las emociones del individuo, permitié generar
mejores estrategias que se adecuen al usuario, logrando con ello una captacion de la
cartera de clientes alta, es decir de un 63, 5% para el afio 2018 (Robinson, 2019).

Por otro lado el quiebre de las cajas en Espafia, ha sido a causa de la falta de
innovacion y creatividad estratégica para compenetrarse en el actual mercado
competitivo de los créditos financieros, es decir el no saber usar el neuromarketing
como forma de captacion de la cartera de clientes a traido consecuencias graves; el
claro ejemplo fue la Caja de Madrid, la cual a inicios de su apertura tenia un activo
de 161 millones de euros, posterior a ello, en un corto plazo decay6 a 30 millones,
es decir tuvo una caida del 80%; varias cajas de Espafia cerraron por esta causa y
como consecuencia la perdida en gran parte de sus activos; otras cajas decidieron
fusionarse como fue el caso de Manresa y Tarragona, quienes primero se fusionaron
con Unnim y posterior a ello, Unnim vendio estas cajas a un euro al BBVA, hay que
mencionar que el BBVA en Espaiia hizo uso del Emo Index, por ello se ubica en el
quinto puesto por hacer uso del neuromarketing como influencia para la adecuada
captacion de su cartera de clientes, teniendo un 41,8% de participacion en el
mercado; entre las cajas que actualmente se mantienen en el mercado de Espafia por
hacer uso de neuromarketing, esta la Ibercaja con un 30.1% y la Unicaja con un
24,1% (Serra, 2017).

El banco Pichincha ubicado en paises como Panamda, Colombia, Ecuador y
también Miami; ha sabido usar el neuromarketing para lograr convertirse en una de
las financieras mas grande del mercado, hoy en dia cuenta con un activo de $8,928
millones de ddlares, teniendo como utilidad nominal un 58.5 millones de dolares;

esto lo ha logrado gracias a las estrategias sensorio - emocional del neuromarketing,
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donde se muestra una tasa alta del 81.20% de la conexion emocional que brinda este
banco mediante los asesores, esta conexion a permitido que la captacion del cliente
sea cada vez mas profunda, real y constante en el tiempo, lograndose con ello
conformar una cartera de clientes fieles al banco (Castillo, 2019).

A nivel nacional en el Per, “Eser y Felsing” estudiaron distintas formas de
fidelizar la cartera de clientes de distintas financieras en el mundo; y viendo a Peru
en constante crecimiento econdémico, decidieron llevar a cabo la propuesta de una
plataforma digital que informe sobre aspectos econdmicos y financieros; contandola
como una estrategia innovadora y centrada en el aspecto psicoldgico del cliente,
mediante estrategias visuales, didacticas y faciles de entender para el usuario, entre
las cajas que actualmente practican esta estrategia se tiene a la Caja Arequipa y Paita
(Bobadilla y Garcia, 2019).

Por otro lado los grandes Bancos como el BCP, BBVA, Interbank y Scotiabank,
tienen claro que hoy en dia necesitan el uso del neuromarketing para innovar en
estrategias que permitan captar al cliente y convertirlo en parte de su cartera; por
ello en el Pert han comenzado a hacer uso de la transformacién digital, asi como
sucedio en el extranjero, hoy en dia usan los denominados “Fintech” al 100%, es
decir la nueva forma de hacer banca, dejando en menor porcentaje las estrategias
tradicionales para centrarse en lo digital y psicologico; con ello lo que buscan los
bancos es facilitar la vida a los clientes, poniéndose en su lugar para que tengan una
forma mas facil de realizar sus pagos, acceder a sus créditos, conocer su saldo y
solucionar de forma rapida cualquier inconveniente sin hacer filas extensas en
bancos fisicos, sino méas bien darles la tranquilidad y seguridad de obtener lo que
necesitan en un corto tiempo; por eso es que los bancos predominantes en el Per(
hoy en dia se ajustan a la nueva época de millennials, con el fin de acaparar mas el
mercado, captando y fidelizando a los clientes en su propia cartera, mediante
aspectos emocionales como la facilidad de préstamos o adelantos de sueldos y
sensoriales como el uso de la tecnologia influenciado por indicadores visuales y
sonoros (Garcia, 2017).

A nivel local, la Caja Trujillo fue una de las primeras cajas es presentar

estrategias de marketing influyentes para la captacion de su cartera de clientes; pero
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1.2.

esto comenzé a declinarse por la entrada de bancos con estrategias mejores que
permitieron captar a clientes de todas clases; es asi que las cajas de la ciudad de
Trujillo se vieron opacadas, esto por la falta de innovacion en “Fintech” dirigidos a
solucionar la vida del cliente prestando un servicio sensorio emocional; logrando
con ello que los bancos capten mayor nimero de clientes para sus carteras en
comparacion a las cajas (Hurtado, 2015).

La caja del Santa fue una de las cajas que se encuentra con un alto riesgo de
quedar en el olvido, por falta de innovacion en cuanto al uso del neuromarketing,
quedandose hoy en dia con las estrategias tradicionales y fisicas, descuidando el
aspecto sensorio emocional dirigido no solo al ambiente fisico sino también digital;
la causa de esta falta de innovacidn para hacer uso del neuromarketing, es la falta
de credibilidad para dejar el conformismo, lo cual puede traerle consecuencias
graves, como es el quiebre en algin momento de su ciclo de vida financiero.

Por ello en base a la realidad bibliogréfica recogida en los distintos niveles, se
pudo llegar a concluir que existe una influencia significativa del neuromarketing
con relacién a la captacion de la cartera de clientes; por eso fue importante realizar
una investigacion minuciosa del neuromarketing y su influencia en la captacion de
la cartera de clientes, con el fin de presentar pruebas estadisticas que permitan dar a
conocer a la caja del Santa que es necesario innovar y hacer uso del neuromarketing
para mejorar la captacion de clientes; esto porque si no se realiza un estudio a
tiempo puede traer consecuencias graves como es el quiebre de esta caja ubicada en
la ciudad de Trujillo.

Formulacién del problema
1.2.1. Problema general
¢En qué medida el neuromarketing influye en la captacion de la cartera
de clientes de la Caja del Santa de Trujillo?
1.2.2. Problemas especificos
P1. ¢En qué medida el sistema sensorial del neuromarketing influye en la

captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de Trujillo?
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P2. ¢En qué medida las emociones del neuromarketing influyen en la

captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de Trujillo?

Ps. ¢ En qué medida el neuromarketing influye en la identificacion de clientes
potenciales de la captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa
de Trujillo?

Pa. ¢En qué medida el neuromarketing influye en el pre acercamiento de los
posibles clientes de la captacion de la cartera de clientes de la Caja del

Santa de Trujillo?

Ps. ¢ En qué medida el neuromarketing influye en la presentacion del mensaje
de ventas de la captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa

de Trujillo?

Ps. ¢En qué medida el neuromarketing influye en el servicio posventa de la

captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de Trujillo?

1.3. Formulacién de objetivos

1.3.1. Objetivo general
Determinar en qué medida el neuromarketing influye en la captacion de
la cartera de clientes de la Caja del Santa de Trujillo.
1.3.2. Objetivos especificos
O:1. ldentificar en qué medida el sistema sensorial del neuromarketing
influye en la captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de

Trujillo.

O2. Identificar en qué medida las emociones del neuromarketing influyen en

la captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de Trujillo.

Os. Identificar en qué medida el neuromarketing influye en la identificacion
de clientes potenciales de la captacion de la cartera de clientes de la Caja

del Santa de Trujillo.
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Oas. ldentificar en qué medida el neuromarketing influye en el pre
acercamiento de los posibles clientes de la captacion de la cartera de

clientes de la Caja del Santa de Trujillo.

Os. Identificar en qué medida el neuromarketing influye en la presentacion
del mensaje de ventas de la captacion de la cartera de clientes de la Caja

del Santa de Trujillo.

Oe. Identificar en qué medida el neuromarketing influye en el servicio
posventa de la captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de

Trujillo.

1.4. Justificacion de la investigacion
La investigacién contribuyo con el incremento de aportes teoricos respecto al
tema de neuromarketing, siendo hoy en dia muy usado por empresas de distintos

sectores.

En el aspecto practico; los resultados obtenidos en la investigacion sirvieron
como una base aplicativa para la caja del santa de Trujillo, con el fin de que se pueda

mejorar la captacion de sus clientes.

En la relevancia social, facilitd la vida al cliente, brindando un servicio de
acuerdo a lo que en verdad busca el usuario inconscientemente, lo cual permite

satisfacer emocionalmente sus necesidades monetarias de forma facil y répida.

Finalmente en la parte metodoldgica, los instrumentos de medicion permitieron
recolectar informacion que sirvid para realizar las distintas pruebas y tablas
descriptivas, con el fin de determinar el nivel de influencia que tiene el

neuromarketing en la captacion de la cartera de clientes.
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Capitulo I1: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
Se realiz6 una busqueda minuciosa de aquellos estudios que permitieron amparar
la investigacion; entre los trabajos que se considero para el apoyo de la investigacion

se tuvo en el aspecto internacional, autores como:

Trujillo (2019), en su tesis “Estrategia de neuromarketing para la fidelizacion del
cliente interno en el sector financiero de Ambato y Latacunga”. Su objetivo se centro
es validar aquellas estrategias del neuromarketing que influyen en la fidelizacion de
clientes. Su disefio fue no experimental, transversal, descriptivo correlacional; su
método fue el cuantitativo, haciendo uso de una muestra de 180 clientes internos. A
manera de conclusién se presentd que no existe una correcta aplicacion del
neuromarketing en el sector financiero de Ambato; por tal motivo se expone que se
debe trabajar en las estrategias del neuromarketing relacionadas a la comunicacién

e infraestructura para mejorar la fidelizacion del cliente interno.

Goémez y Mejia (2019), en su articulo “La gestion del marketing que conecta con
los sentidos”, de Colombia. Tuvo como objetivo identificar y comprender aquellos
factores que se deben tener en cuenta en una correcta gestion del marketing
sensorial, los cuales influyen en la accién de compra del bien o servicio. Su
metodologia fue de tipo documental y exploratoria, usandose no solamente textos
sino también videos y paginas web sobre el tema del neuromarketing, centrandose
especialmente en el sistema sensorial; ademas se hizo uso del trabajo de campo, en
base a estas tres formas de acceder y recolectar informacion se procedio a crear una
propuesta concreta sobre aquellos factores del marketing sensorial que se deben
tener en cuenta para una correcta gestion y fidelizacion del cliente. A manera de
conclusion se ostenta que existe una gran diferencia entre las estrategias del
marketing tradicional y las de hoy en dia, en las cuales segun la opinion de los
usuarios es importante el ambiente agradable, no solo en el aspecto visual, sino
también olfativo, sonoro, de textura y si es el caso también el gusto; ademas también
se dio a conocer que es necesario comprender no solo el aspecto sensorial sino

también emocional, los cuales se generan con los estimulos sensoriales y en base a
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ello se puede proceder a una correcta planeacion de estrategias dirigidas al sector
estudiado.

Olivera, Vasco y Naranjo (2019), en su articulo “Neuromarketing: El valor con
las emociones” de Venezuela. Tuvo como objetivo central ubicar al neuromarketing
en el contexto del mercadeo, con el propdsito de incorporarlo en los estudios
cualitativos, dirigidos a la captacion y fidelizacion del cliente. Su metodologia se
centrd en un estudio descriptivo, exploratorio y de campo; describiendo el modelo
triuno del cerebro del usuario y su relacion con la informacién recibida del
mercadeo, haciendo uso de las tres etapas racional, creativa y emocional. A manera
de conclusidn se tiene que el neuromarketing esta siendo aceptado en los distintos
sectores del mercado, considerado como una actividad social que permite entender
al cliente mas afondo, haciendo uso de estrategias dirigidas al inconsciente del ser
humano, el cual trae beneficios para las entidades o empresas, ya que logran la

preferencia, aceptacion y fidelizacion del cliente en base al neuromarketing.
Por otro lado en el aspecto nacional, tenemos a:

Tocas, Uribe y Espinoza (2019), en su articulo “El marketing emocional y la
captacion del cliente. Analisis a partir de los componentes emocionales del Modelo
Value Star en la banca por internet del BCP”, de Lima. Su objetivo se centrd en
determinar la relacion entre los componentes emocionales y la fidelizacion del
cliente, enfocandose en la banca por internet del BCP. Su metodologia estuvo
centrada en un enfoque mixto, de tipo correlacional, haciendo uso de encuestas,
entrevistas y observaciones. A manera de conclusion se tiene que el banco BCP hace
uso del marketing emocional en su aplicativo de banca por internet, llegando a
fidelizar a sus clientes por factores como entendimiento, facilidad de acceso a sus

cuentas y solucién rapida de algun problema, teniendo un nivel alto del 97.2%.

Castillo y Herrera (2018), en su tesis titulada “Plan de marketing digital y su
incremento de la cartera de clientes en el Hotel Gran Bombonaje, Rioja - San Martin,
2018”. Teniendo como objetivo principal conocer como el plan de marketing digital

incrementara la cartera de clientes de mencionado lugar; para ello se usé el método
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cuantitativo, de tipo explicativo; su muestra estuvo compuesta por 110 personas. A
manera de conclusion se obtuvo que se debe implementar mas estrategias de
marketing que atraigan la atencion del cliente, sobre todo en el plano tecnoldgico,

para asi contribuir con la prosperidad del mencionado hotel.

Lopez (2017), en su tesis titulada “Productos financieros y su influencia en la
captacion de clientes. C.M.A.C - Piura S.A.C. - Nueva Cajamarca Afio 2016”.
Siendo su objetivo principal explicar la influencia de los productos financieros en la
captacion de clientes, tuvo una muestra de 35 clientes, usando el método cuantitativo
para su elaboracion de instrumentos, ademas el tipo es explicativo. A manera de
conclusion se tiene que se debe mejorar la atraccion de los distintos productos
financieros que se ofrece y ademas se debe capacitar a cada empleado para que

brinde un servicio eficiente.

Huanca (2017), en su tesis titulada “El neuromarketing y la captacion de los
clientes de la Corporacion Vega S.A.C., Comas, 20177, de Lima. Siendo su objetivo
principal determinar la relacion entre ambas variables. El tipo de investigacion fue
correlacional, de disefio no experimental y método cuantitativo; se obtuvo ademas
una muestra de 70 personas. A manera de conclusion se tiene: que hay relacién
significativa entre ambas variables (0.887**), ya que el proponer estrategias de este
tipo permitiran aumentar la fidelizacion de clientes; es por ello que se recomienda

hacer uso de publicidades visuales que capten ain mas la atencidn del consumidor.
Para finalizar en el ambito local, se sefiala a:

Pérez y Tafur (2015), en su tesis titulada “Procedimientos de evaluacion a la
cartera de clientes para mejorar la gestion crediticia de “repuestos y accesorios
castillo S.R.L.” Trujillo — 2015”. Siendo su objetivo principal demostrar los
procedimientos de evaluacion de la cartera de usuarios para la mejora de la gestion
crediticia de mencionado lugar. Siendo de tipo explicativo y método cuantitativo,
usando el muestreo por conveniencia, donde se us6 los cinco instrumentos de
gestion crediticia. A manera de conclusion se obtuvo que ambas variables mantienen

una relacion estrecha, es por ello que se debe evaluar periodicamente mediante
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indicadores la cartera de clientes para que asi se produzca la mejora continua en la

empresa de repuestos y accesorios Castillo SRL.

Kusaka (2017), en su tesis titulada “Neuromarketing y posicionamiento de la
financiera crediscotia segun los clientes de la Agencia Chimbote — 2017”. Siendo
su objetivo describir la relacion que existe entre ambas variables, ademas el disefio
fue no experimental, de tipo descriptivo-correlacional y método cuantitativo; se uso
como muestra 100 clientes. A manera de conclusion se obtiene que hay relacion
significativa del 0,987 entre ambas variables, donde el 78% de los encuestados
optaron a decir que el neuromarketing es una forma muy factible de captar mas

clientes y posicionarse.

2.2. Bases teorico cientificas
2.2.1. Teorias del neuromarketing
Braidot (2013), manifestd que el neuromarketing “Es una disciplina que
investiga y estudia los procesos del cerebro, el cual explica la conducta y la

toma de decisiones que adopta el consumidor para cada sector” (p.18).

En si lo que hace el neuromarketing es facilitar la comprension de las
verdaderas necesidades que tiene el usuario, permitiendo también crear
estrategias que lleguen al cliente de forma inconsciente y convencerlo de que

el servicio o producto brindado es el mejor.

Diaz (2017), sostiene que “El neuromarketing es la aplicacion de los
estudios de marketing realizados al sistema nervioso, también conocido

como neurociencia” (p.11).

Con ello se puede acotar que el motivo del éxito o rechazo de un producto
0 servicio, se debe en parte al cumplimiento del deseo, sin hacer uso de la
razon; obteniendo con ello solo especulaciones y no decisiones certeras de

lo que realmente quiere el consumidor.

Idrovo y Luque (2015), mencionan que “El Neuromarketing puede

definirse como una disciplina avanzada que investiga y estudia los procesos
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cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas

en los campos de accioén del marketing tradicional” (p.9).

Asi también el neuromarketing involucra a los sentidos del cuerpo
humano y como estos captan el entorno, es por ello que las estrategias
plasmadas por las distintas empresas de distintos rubros hoy en dia se centran

en captar clientes a través del proceso psicoldgico.
Otro punto importante que nos dicen los autores es que:

Esta dirigida al entendimiento de los procesos cerebrales, donde
las emociones juegan un papel importante en el proceso de
seleccion o toma de decisiones concerniente a una situacion de
consumo o compra. Es asi que esta terminacion llama la atencion
a los grandes empresarios, siendo hoy en dia un estudio primordial
para comprender la importancia de las emociones y en base a ello

medirlas para generar mayor captacion de clientes. (p.9)

Hoy en dia las empresas tienen gran interés en implementar estrategias
de este tipo, ya que pueden captar los tres cerebros del ser humano y asi

posicionar aun mas su marca, fidelizando a sus clientes.

TODOS TENEMOS 3 CEREBROS

Funcional Sensaciones Sobrevivencia
Logio Emociones Reproduccidn
Analitico Miedos Dominacidn

Kinestesia Proteccion

NEUROMARKETING

Figura 1. Los tres cerebros del neuromarketing.

Nota. Neuromarketing y Neuroeconomia: Codigo emocional del consumidor
(Cisneros, 2012)
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Segun Cisneros (2012), tenemos que:
Cerebro Cortex

Es la parte logica del cerebro, donde el cliente evalta los beneficios y

ventajas del producto o servicio.

Es decir en esta parte del cerebro ocurre la percepcién que se tiene del
servicio o producto, llegando a una decision de acceder o no a este en base

a sus beneficios.
Cerebro Limbico

Hace referencia a la parte emocional, donde compran segun la emocion

que puede sentir ya sea miedo, amor, tristeza, etc.

Esta parte del cerebro responde a los estimulos sean positivos o
negativos, los cuales influyen en la accién de compra o adquisicién del

servicio.
Cerebro Reptil

Es aquel que reacciona por impulso, sin necesidad de poner por encima

el aspecto l6gico o emocional.

Es decir el cliente es capaz de acceder al producto o servicio en base a
sus emociones, sin pensar y solo actuar porque le gusta mucho, le trae un

agradable recuerdo u otra cosa mas.

2.2.1.1. Dimensiones del neuromarketing
Kusaka (2017), expone dos dimensiones que Se usaron para
conocer el nivel del neuromarketing de una financiera; es por ello
que para este estudio se tomaron dichas dimensiones para llevar a

cabo la investigacion:
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a. Sistema sensorial
Para Kusaka (2017), “La sensacion es la contestacion rapida
y simple de los 6rganos sensoriales, los cuales tienen relacion
directa con los cinco sentidos dicho sea de paso estos

reaccionan ante estimulos” (p. 20).

Es asi que se considera importante el uso de los sentidos
para crear estrategias que influyan en la captacion de clientes;

dependiendo del rubro al que se dirige.

Segun Kusaka (2017), se da lugar a expresar el uso de los
sentidos para el desarrollo de estrategias mas influyentes en el
sector financiero; el area visual, sonora y olfativa; ya que segun
lo expuesto por el mismo autor, los porcentajes que influyen
sensorialmente se dividen en: “La vista, 29%; el olfato, 22%:
el oido, 20%, el gusto, 16%, y el tacto, 12%” (p.21).

Dejando claro que para el sector financiero los sentidos

predominantes son la vista, el olfato y el oido.

b. Emociones
Kusaka (2017), nos dice que “Las emociones son las
reacciones que el ser humano tiene, generadas por alguna

situacion en particular” (p. 21).

Mayor mente estas situaciones pueden ser de dos indoles
negativas o positivas, el mismo autor expone que “Existe un
consenso con respecto al origen de las emociones, las negativas
se producen cuando los objetivos trazados se ven obstruidos,
mientras que las emociones positivas surgen cuando se esta

cerca de alcanzar los objetivos” (p. 21-22).

Es por ello que para lograr una emocién positiva y con ello

la captacion del cliente se necesita hacer sentir al consumidor
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que el producto o servicio ofrecido lograra alcanzar su

objetivo trazado.

2.2.1.2. Beneficios del neuromarketing
Pérez y Tafur (2015), mencionan distintos beneficios que acarrea

el neuromarketing, entre ellos se tiene:

- Hace una evaluacién minuciosa de lo que el cliente siente
y piensa.

- Brindan datos méas profundos que los expuestos de forma
estadistica.

- Puede medir cualquier estimulo sin necesidad de indagar,
solo con observar las distintas reacciones de los prospectos
de clientes.

- Se puede aplicar la causa y efectos para medir los distintos
patrones de respuesta.

2.2.1.3. Importancia del neuromarketing
Aguirre y Recalde (2018), mencionan que “Las investigaciones
recientes en neuromarketing sefialan que el espacio comercial debe
de asumir de nuevo el protagonismo, ya que hasta el momento es el
unico canal de distribucion que puede provocar la ejercitacion de

los cinco sentidos” (p.31).

El neuromarketing segin lo mencionado es de gran importancia
para las empresas ya que permite trazar estrategias que capten la
atencion de los clientes a través de los sentidos.

2.2.2. Lacartera de clientes

Pérez y Tafur (2015), nos sustentan lo siguiente:

La cartera de créditos es aquella que genera los ingresos de
una entidad financiera; considerandolo también como un activo,

por tal motivo es importante que toda operacion crediticia se
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sustente apropiadamente, haciendo uso de estrategias de
marketing que permitan fidelizar al usuario. (p.20)

Es asi que de acuerdo a esto se puede exponer y corroborar que la cartera
de clientes es la fuente generadora de ingresos de las distintas entidades
financieras, bancos o cajas; por ello se debe plasmas estrategias y medidas
de seguridad que permitan retenerlos y ademas que se cumplan con las

cuotas de préstamos pactados en cada acuerdo econémico.

Asi también Pinedo (2007), nos menciona que la cartera es uno de los
componentes mas importantes e indispensable que pertenece al activo
corriente de una organizacion, el cual se necesita cuidar para que siga en

constante crecimiento.

En base a lo anterior también se puede mencionar que existe lo que se
sefiala como cartera vencida, la cual debe controlarse de forma estricta, ya

que si no perjudicaria a la entidad con la que se hizo el trato.

De igual manera Brachfield (2009), nos habla sobre el procedimiento de
evaluacion de la cartera de clientes, la cual es un portafolio donde se realiza
el seguimiento y control de aquellas cuentas consideradas por cobrar; esto se

organiza con el fin de evitar deudas y recibir los pagos de forma oportuna.

Es asi que para lograr una cartera de clientes optima y rentable se debe
trabajar estrategias que ameriten la captacion correcta de clientes
potenciales, para que asi la entidad financiera no se vea afectada en ningun

aspecto por retraso o morosidad de los pagos.

2.2.2.1. Dimensiones de la cartera de clientes
Para poder realizar una correcta captacion de clientes se debe
seguir una serie de pasos, los cuales en esta oportunidad fueron
tomados como las dimensiones de la variable cartera de clientes, a

continuacion se detalla cada uno de ellos:
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a. ldentificacion de clientes potenciales
Loépez (2017), “Ostenta que la identificacion de clientes
potenciales es una aplicacion de la segmentacion de mercados.
Como primer punto se tiene la creacion de la lista de
consumidores potenciales; teniendo como indicadores las

sugerencias de consumidores actuales (p.22)”.

En pocas palabras la identificacion de clientes potenciales
consiste en captar a aquellos usuarios que tengan una alta
probabilidad de consumir el producto brindado, pero a pesar de
ello se necesita realizar un filtro para evaluar a los verdaderos
clientes que si podrian consumir los productos sin acarrear

morosidad.

b. Pre acercamiento de los posibles clientes
Lépez (2017), nos dice que: “Estd dimension esta ligada a la
visita que se le realiza a los posibles clientes o consumidores;
ademas el equipo de ventas tiene la mision de investigar en que

se basa el consumidor para tomar una decisién de compra
(p.23)”.

Es por ello que para lograr un pre acercamiento efectivo se
debe manejar distintas estrategias de comunicacion y
convencimiento, logrando que el prospecto de cliente confié en

el servicio que se le va a vender u ofrecer.

c. Presentacion del mensaje de ventas

Lopez (2017), expone lo siguiente:

Se centra en la capacidad que tiene el asesor de
ventas para captar la atencién y curiosidad del
usuario; por ello es necesario contar con un

excelente léxico y capacidad de convencimiento
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para sembrar asi las ganas de adquirir el servicio o

producto. (p.23)

Segun lo presentado anteriormente lo que se desea es buscar
la atraccion del cliente hacia el servicio que se vende y esto se
logra no solo explicando lo que se pretende ofrecer sino
también escuchando las necesidades y brindando distintas

alternativas de solucion que permitan atraer ain mas al usuario.

d. Servicio posventa
Lopez (2017), nos dice que el servicio pos venta “Es aquella
actividad que se realiza después de vender el bien o servicio,
reduciendo asi la duda o ansiedad que pueda generar el usuario

con respecto a lo adquirido” (p.24).

Este servicio permite reducir la ansiedad y duda que pueda
tener el cliente con el producto o servicio prestado, dandole ain
mas seguridad de lo que compro, ya que el vendedor esta en

constante comunicacién con el consumidor.

2.2.2.2. Importancia de la captacion de la cartera de clientes
Kotler (1988) nos dice que “La captacion de clientes es el
intento de aumentar las ventas y beneficios empleando un tiempo

y recursos considerables para lograr nuevos clientes” (p.20).

Asi también este gran autor nos dice que es mas dificil captar a
clientes que retenerlos, ya que se necesita de distintas estrategias
que repercutan en el aspecto psiquico del individuo, para que este
sienta la necesidad de adquirir o confiar en el producto o servicio

prestado.
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2.3.

2.4.

Definicion de términos basicos

Cartera de clientes. Son todos aquellos clientes que ya le pertenecen a una
empresa o entidad financiera.

Emociones. Son todas aquellas sensaciones que tiene el ser humano ante una
accion negativa o positiva.

Identificacion de clientes potenciales. Hace referencia a los posibles clientes
que puede captar la empresa.

Neuromarketing. Es el empleo de estrategias a través de los sentidos del ser
humano.

Pre acercamiento de los posibles clientes. Es la forma en como el empleado
tratara de acercarse al cliente para ganar su confianza.

Presentacion del mensaje de ventas. Esto depende de la forma en cémo se
comunican el colaborador con el consumidor y como este logra convencerlo.
Servicio posventa. Este servicio se considera muy importante ya que permite
minimizar la ansiedad que pueda sentir el comprador, es aqui donde el empleado
debe lograr la tranquilidad del cliente y que este confie plenamente.

Sistema sensorial. Hace mencion a cada uno de los sentidos del ser humano

(visual, auditivo, olfativo, gustativo y tactil).

Formulacién de hipdtesis

2.4.1. Hipdtesis general

Ha. El neuromarketing influye significativamente en la captacion de la
cartera de clientes de la Caja del Santa de Trujillo.

Ho. El neuromarketing no influye en la captacion de la cartera de clientes de

la Caja del Santa de Trujillo.

2.4.2. Hipdtesis especificas

Ha. El sistema sensorial del neuromarketing influye en la captacion de la

cartera de clientes de la Caja del Santa de Trujillo.

Ha. Las emociones del neuromarketing influyen en la captacion de la cartera

de clientes de la Caja del Santa de Trujillo.
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Hs. El neuromarketing influye en la identificacion de clientes potenciales de
la captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de Trujillo.

Ha. El neuromarketing influye en el pre acercamiento de los posibles clientes

de la captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de Trujillo.

Hs. El neuromarketing influye en la presentacion del mensaje de ventas de

la captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de Trujillo.

He. El neuromarketing influye en el servicio posventa de la captacion de la

cartera de clientes de la Caja del Santa de Truijillo.
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2.5.0peracionalizacion de variables

. Definicion Definicion . . . - Escala
Variable . Dimensiones Indicadores Items
Conceptual Operacional de
Neuromarketi “El neuromarketing El neuromarketing Sistema - Visual. N° 1,234,586,
ng investiga y estudia se evaluo a través de sensorial 9,10,11,12y 14.
los procesos las siguientes - Sonora. N° 7,13y 15.
cerebrales que dimensiones: - Olfativa. N° 8. Ordinal
explican la conducta sistemasensorial y
y I_a . emociones, los
decisiones de las -
personas en los | cuales se midieron - Positivas. N®16,17, 18, 19,
campos de acci6n con un cuestionario 20,21,22,24y
del  marketing de 25 preguntas de | . - Negativas. 25.
tradicional” (Idrovo tipo Likert. N° 23
y Luque, 2015, p.9).
“Constituye la La cartera de Identificacion de - A partir de las sugerencias | N°1,2,3,4,5y6.
principal fuente clientes se evaluo a los clientes de los clientes actuales.
generadora de través de las | potenciales
Cartera de clientes ingresos, por lo que siguientes
las operaciones de dimensiones: - Visita a los posibles
crédito deben identificacion de los Pre acercamiento clientes. N°7,8,9, 10y 11.
sustentarse clientes potenciales, Ordinal

adecuadamente en
andlisis objetivos de
riesgo y realizarse
de acuerdo a
estrategias, politicas
y  procedimientos
establecidos por
cada entidad” (
Pérez y Tafur, 2015,
p.20)

pre acercamiento de
los posibles
clientes,

presentacion  del
mensaje de ventas y
servicio posventa,
los cuales se
midieron con un
cuestionario de 25

preguntas de tipo
L ileart

de los posibles
clientes

Presentacion del
mensaje de ventas

Servicio posventa

- Curiosidad.

- Llamar la atencion del
servicio.

- Reduce la ansiedad y
duda.

Cidalion vy v Lt linnt.

N°13, 15y 16.
N°12y 14.

N° 17,21, 22, 23

N° 18, 19, 20, 24 y 25.
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Capitulo I11: METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacion
Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014), mencionan que fue de tipo
explicativo, “Ya que va mas alla de la descripcion de conceptos o fendmenos o del
establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, estan dirigidos a responder

por las causas de los eventos y fendémenos fisicos o sociales” (p.128).
Es decir existio una causa que relaciond ambas variables.

3.2. Método de investigacion
Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), ostentan que una investigacion hace
uso del método cuantitativo cuando utiliza en los instrumentos de recoleccién de
datos las escalas de mediciones, dando un valor numérico a cada una de las
preguntas estipuladas en los cuestionarios.
Es asi que al hacer uso del cuestionario con escala de Likert, se le estd dando
un valor numérico a cada uno de los items usados para recolectar informacion. Por

tal motivo el método usado fue el cuantitativo.

3.3. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacidn fue no experimental, ya que no se manipularon las
variables solo se observaron; ademas fue de tipo causal - correlacional ya que
explicé como el neuromarketing influyd en la captacion de la cartera de clientes
de la caja del Santa de Trujillo. Para ello se tiene a distintos autores que amparan
el disefio y tipo ya explicado, uno de ello es Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014), quienes mencionan que, “La investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables, es de disefio no experimental. Es decir, se trata de
estudios en los que no hacemos variar en forma intencional las variables
independientes para ver su efecto sobre otras variables” (p.152). Por otro lado
también exponen él porque fue de tipo explicativo, “Ya que va mas alla de la
descripcion de conceptos o fendmenos o del establecimiento de relaciones entre
conceptos; es decir, estan dirigidos a responder por las causas de los eventos y

fendmenos fisicos o sociales” (p.128).
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Finalizando con ello; la investigacion realizada fue de disefio no experimental
— correlacional — causal.
A continuacion se da a conocer el modelo del tipo de investigacion:
/ VI
. |
VD

M = Es la muestra donde se realizo el estudio, es decir 50 clientes fieles y activos

de la caja del Santa de Trujillo.
VI= Neuromarketing.
VD=Captacion de la cartera de clientes.
r= Coeficiente de correlacion entre las variables estudiadas.

3.4. Poblacién, muestra y muestreo
3.4.1. Poblacion
“Poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una
serie de especificaciones” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.174).
En este caso se trabajo con una poblacion de 120 clientes fieles y activos
de la Caja del Santa de Trujillo.
Tabla 1

Poblacion de clientes de la Caja del Santa de Trujillo - periodo 2019.

Clientes fieles y activos de la caja del Santa N° de clientes
Masculino 75
Femenino 45
Total 120
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3.4.2. Muestra
“Es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto
definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacion” (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014, p.175).
La muestra estuvo constituida por 50 clientes fieles y activos de la Caja
del Santa de Trujillo; seleccionados asi porque no todos los clientes estan

de acuerdo en responder el cuestionario.

Tabla 2

Muestra de clientes de la caja del Santa de Trujillo - periodo 2019.

Clientes fieles y activos de la caja del Santa N° de clientes
Masculino 30
Femenino 20
Total 50

3.4.3. Muestreo
El muestreo usado fue el no probabilistico por conveniencia, esto porque

no se empled ninguna férmula para la obtencion de la muestra.

3.5. Técnicas e instrumentos de recojo de datos
3.5.1. Técnicas
Por ser una investigacién cuantitativa, la técnica usada fue la encuesta.
La cual fue medida con la escala de Likert para posteriormente hacer uso

del SPSS y poder observar la fiabilidad de las distintas variables.

3.5.2. Instrumentos
3.5.2.1. Fichas de investigacion
Mediante las fichas bibliograficas se pudo recolectar
informacion que sirvio para beneficio del estudio, ya que en ellas
se pudieron adjuntar distintas fuentes que sirvieron de aval para la

investigacion.
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3.5.2.2. Cuestionarios
- Cuestionario del neuromarketing
Se dio a conocer el instrumento de la variable
neuromarketing, la cual se separ6 en dos dimensiones: sistema
sensorial y emociones. Cada una de ellas presentd distintos
indicadores: sistema sensorial, visual, auditivo y olfativo.

Emociones, positiva y negativa.

En base a esto se estructuraron los items, los cuales
formaron un total de 25, cada uno de ellos presentaron cinco
alternativas de respuesta de tipo Likert, a continuacion se
menciona cada una de ellas: siempre (5 puntos), la mayoria de
las veces si (4), algunas veces si — algunas veces no (3 puntos),
la mayoria de las veces no (2 puntos) y nunca (1 punto). [Ver

anexo 1]

- Cuestionario de captacién de la cartera de clientes

Se dio a conocer el instrumento de la variable cartera de
clientes, la cual se separé en cuatro dimensiones: Identificacion
de los clientes potenciales, pre acercamiento de los posibles
clientes, presentacion del mensaje de ventas y servicio
posventa. Cada una de ellas presentd distintos indicadores:
Identificacion de los clientes potenciales, a partir de las
sugerencias de los clientes actuales. Pre acercamiento de los
posibles clientes, la visita a los posibles clientes. Presentacion
del mensaje de ventas, curiosidad y llamar la atencién del

servicio. Servicio posventa, reduce la ansiedad y duda.

En base a esto se estructuraron los items, los cuales
formaron un total de 25, cada uno de ellos presentd cinco
alternativas de respuesta de tipo Likert, a continuacion se

menciona cada una de ellas: siempre (5 puntos), la mayoria de
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las veces si (4), algunas veces si — algunas veces no (3 puntos),
la mayoria de las veces no (2 puntos) y nunca (1 punto). [Ver

anexo 1]

Para la validacion de los instrumentos se hizo uso de la
revision de 3 jueces expertos en la materia. Por otro lado la
fiabilidad arrojo como resultado en el alfa de Cronbach de la
primera variable un 0,870 y la segunda variable obtuvo un
0,890. Por tal motivo se considero a los instrumentos altamente
confiables.

3.6. Técnicas de procesamiento y analisis de datos
3.6.1. Procesamiento de datos
Se hizo uso del Excel para crear una base de datos; posterior a ello se uso
el SPSS para calcular las tablas descriptivas, la prueba de normalidad, prueba
del Rho Spearman para investigaciones no paramétricas y la regresion lineal
para observar el grado de influencia que existié entre ambas variables.
3.6.2. Método de analisis de datos
Para esto se hizo uso de la interpretacion de los distintos cuadros y
graficos estadisticos, de la tabla descriptiva (media, mediana, moda,

desviacion estandar), prueba de hipotesis y regresion lineal.

3.7. Etica investigativa
Concytec (2019); presento que, el codigo de ética “Garantiza la proteccién de
la identidad de las unidades de estudio de la investigacion” (p.2).
Es asi que se respetd la integridad de cada encuestado, manteniendo el
anonimato para resguardar la moralidad de cada individuo y evitar cualquier

problema legal, que pueda perjudicar a la investigacion.
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Capitulo 1V: RESULTADOS

4.1. Presentacion y analisis de resultados
Tabla 3

Descripcion estadistica de Neuromarketing y Captacion de la cartera de clientes,

junto a sus dimensiones.

N° de casos Media Mediana Moda Desviacién

. . . estandar
Variables y Dimensiones

Validados Perdidos

NEUROMARKETING 50 0 1,94 2,00 2 ,240
Sistema sensorial 50 0 1,86 2,00 2 ,351
Emociones 50 0 1,96 2,00 2 ,198
CAPTACION DE LA 50 0 3,68 4,00 4 513
CARTERA DE CLIENTES
Identificacion de los clientes
potenciales 50 0 3,48 4,00 4 ,614
Pre acercamiento de los
posibles clientes 50 0 338 3.00 3 635
Presentacion del mensaje de
ventas

.. 50 0 3,56 4,00 4 ,611
Servicio posventa

50 0 3,82 4,00 4 ,438

Nota: Resultados obtenidos del cuestionario.
Descripcion:

En la tabla 3 se visualizé que las variables y sus dimensiones presentan datos
positivos con respecto a las medidas descriptivas; lo cual nos permitié indicar que
los datos recolectados son aseverativos para el estudio. Entre los datos adjuntados,
se tiene para el neuromarketing una media de 1,94, una mediana de 2,00, una moda
de 2 y una desviacion de ,240; por otro lado para la variable captacion de la cartera

de clientes se presentd una media de 3,68, una mediana de 4,00, una moda de 4 y

una desviacion de ,513. Siendo todos estos valores positivos y aseverativos.
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Tabla 4

Nivel del neuromarketing.

Variables independiente Alto Medio

Bajo

Total

F % f %

%

Neuromarketing 47  94% 0 0

50

100

Nota: Resultados obtenidos de la data neuromarketing.

S0

40

30

Frecuencia

20

6,0%

T
Baijo Alto

MNeuromarketing

Figura 2. Nivel del neuromarketing.

Descripcion:

Lo que se ostento en la figura 2, es que el neuromarketing presenta un nivel alto
de aceptacion en el mercado financiero; siendo considerado por la muestra con un
94% de aceptacidn, solo el 6% considera al neuromarketing con un nivel bajo, por lo

tanto se corrobora la necesidad de presentar estrategias sensorio emocional para la

adecuada captacion de la cartera de clientes.
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Tabla5

Nivel de la dimension sistema sensorial.

Dimension 1 Alto Medio Bajo Total
F % f % F % f %
Sistema Sensorial 43 86 0 0 7 14 50 100

Nota: Resultados obtenidos de la data neuromarketing.

a0

40

i
o
c 30
7]
3
b
e 86,0%

20

10

140%
o T T
Bajo Alto

Sistema sensorial

Figura 3. Nivel de la dimension sistema sensorial.

Descripcion:

De acuerdo a lo presentado en la figura 3; la muestra considero, con un nivel
alto del 86% a la dimensién sistema sensorial, sintiendo que es mas atractivo la
forma como se presenta fisica y virtualmente el producto financiero; por otro lado,
solo el 14% de encuestados considero un nivel bajo del sistema sensorial,

expresando con ello que les es indiferente percibir este tipo de dimension.
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Tabla 6

Nivel de la dimensidn emociones.

Dimension 2 Alto Medio Bajo Total

F % f % F % f %

Emociones 48 96 0 0 2 4 50 100

Nota: Resultados obtenidos de la data neuromarketing.

a0

40

30

Frecuencia

20

4,0%
el
Baijo Alto

Emociones

Figura 4. Nivel de la dimensién emociones.

Descripcion:

De acuerdo a lo presentado en la figura 4; la muestra considero, con un nivel
alto del 96% a la dimensidn emociones, sintiendo que es mas alentador y atractivo
percibir que el asesor de la caja del Santa entiende al cliente; por otro lado, solo el
4% de encuestados considero un nivel bajo de las emociones, expresando con ello

que les es indiferente percibir este tipo de dimension.
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Tabla7

Nivel de la captacion de la cartera de clientes.

Variable dependiente Alto Medio Bajo Total
f % f % F % f %
Captacion de la cartera de cliente 35 70 14 28 1 2 50 100

Nota: Resultados obtenidos de la data captacion de la cartera de clientes.

40

30

20

Frecuencia

10

1 T
Baijo Mecio Alta

Captacion de la cartera de clientes

Figura 5. Nivel de la captacion de la cartera de clientes.

Descripcion:

Lo que se ostent6 en la figura 5; es que la captacion en la cartera de clientes,
presenta un nivel alto del 70%, un nivel medio del 28% y un nivel bajo del 2%; esto
en base a lo presentado en el neuromarketing para captar clientes. Es decir si se hace

uso del neuromarketing para crear estrategias de captacion, el usuario siente que la

captacion para conformar la cartera de clientes serd mas alta.
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Tabla 8

Nivel de la dimension identificacion de los clientes potenciales.

Dimension 1 Alto Medio Bajo Total

f % f % F % f %
Identificacion de los clientes 27 54 20 40 3 6 50 100
potenciales

Nota: Resultados obtenidos de la data captacidn de la cartera de clientes.

30

o 20

o

=
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=
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10 40,0%
o T T T
Eajo Medio Alto

Identificacion de los clientes potenciales

Figura 6. Nivel de la dimension identificacion de los clientes potenciales.

Descripcion:

En la figura 6, se presentdé que la dimension identificacion de los clientes
potenciales tiene un nivel alto del 54%, un nivel medio del 40% y un nivel bajo
del 6%; esto siempre y cuando se haga uso del neuromarketing, segun la

percepcién del cliente.
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Tabla 9

Nivel de la dimensidn pre acercamiento de los posibles clientes.

Dimension 2 Alto Medio Bajo Total

f % f % F % f %

Pre acercamiento de los posibles 23 46 23 46 4 8 50 100
clientes

Nota: Resultados obtenidos del instrumento captacion de la cartera de clientes.
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pre acercamiento de los posibles clientes

Figura 7. Nivel de la dimension pre acercamiento de los posibles clientes.

Descripcion:

En la figura 7, se presentd que la dimensién pre acercamiento de los posibles
clientes tiene un nivel alto del 46%, un nivel medio del 46% y un nivel bajo del
8%; esto siempre y cuando se haga uso del neuromarketing, segun la percepcion

del cliente.
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Tabla 10

Nivel de la dimensidn presentacion del mensaje de ventas.

Dimension 3 Alto Medio Bajo Total

f % f % F % f %
Presentacion del mensaje de 30 60 19 38 1 2 50 100
ventas

Nota: Resultados obtenidos del instrumento captacion de la cartera de clientes.

sl
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= 50,0%
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38,0%
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Baijo Medio Alto

presentacion del mensaje de venta

Figura 8. Nivel de la dimension presentacion del mensaje de ventas.

Descripcion:
En la figura 8, se present6 que la dimension presentacion del mensaje de venta

tiene un nivel alto del 60%, un nivel medio del 38% y un nivel bajo del 2%; esto

siempre y cuando se haga uso del neuromarketing, segun la percepcion del cliente.
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Tabla 11

Nivel de la dimensidn servicio posventa.

Dimension 4 Alto Medio Bajo Total
f % f % F % f %
Servicio posventa 42 84 7 14 1 2 50 100

Nota: Resultados obtenidos del instrumento captacion de la cartera de clientes.

a0
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Frecuencia

20

T
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T
Alta

Servicio posventa

Figura 9. Nivel de la dimensidn servicio posventa.

Descripcion:
En la figura 9, se presentd que la dimensidn servicio posventa tiene un nivel

alto del 84%, un nivel medio del 14% y un nivel bajo del 2%; esto siempre y

cuando se haga uso del neuromarketing, segun la percepcion del cliente.
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4.2. Prueba de hipotesis
Tabla 12

Prueba de normalidad de las variables y sus dimensiones.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
N° de N° de

Estadistico muestra Sig.  Estadistico muestra Sig.
V1. Neuromarketing ,539 50 ,000 ,255 50 ,000
D1. Sistema Sensorial ,515 50 ,000 412 50 ,000
D2. Emociones ,540 50 ,000 ,198 50 ,000
V2. Captacion de la 434 50 ,000 ,613 50 ,000
cartera de clientes
D1. Identificacion de ,341 50 ,000 723 50 ,000
clientes potenciales
D2. Pre acercamiento ,295 50 ,000 , 154 50 ,000
de los posibles clientes
D3. Presentacion del ,364 50 ,000 ,644 50 ,000
mensaje de ventas
D4. Servicio posventa ,500 50 ,000 ,458 50 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Descripcion:

En la tabla 12 se estableci6 la prueba de normalidad, la cual permiti6 identificar

el tipo de prueba de hipotesis a usar, en este caso se usé una prueba no paramétrica,

ya que los resultados observados en la prueba de normalidad se presentan de forma
anormal, mostrandose en la estadistica resultados distintos para cada variable y
dimensidn; de igual manera para el sig., ya que se presentd de forma estatica en un

,000 mucho menor al 5% establecido para la estadistica inferencial. Ademas es

importante mencionar que al tener una muestra pequefia con medicion ordinal;

segun la literatura se usa pruebas no paramétricas.
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Tabla 13

Prueba de hipotesis de neuromarketing y captacion de la cartera de clientes.

Variable Captacion de la cartera de clientes
Rho Spearman p N
Neuromarketing ,7153** ,000 50
Descripcion:

En la tabla 13 se presentd la prueba del Rho Spearman, la cual mostro una
correlacion alta y aceptable del ,753** y un sig. del ,000. Por tal motivo se afirmo
la hipédtesis general; es decir, el neuromarketing si influye significativamente en la

captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de Trujillo.
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Tabla 14

Prueba de hipotesis del sistema sensorial y la captacion de la cartera de clientes.

Dimensidn Captacion de la cartera de clientes
Rho Spearman p N
Sistema sensorial ,199** ,000 50
Descripcion:

En la tabla 14 se presentd la prueba del Rho Spearman, la cual mostro una
correlacion alta y aceptable del ,799** y un sig. del ,000. Por tal motivo se afirmé
la hipotesis especifica numero uno; es decir, el sistema sensorial del
neuromarketing si influye en la captacion de la cartera de clientes de la Caja del

Santa de Trujillo.
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Tabla 15

Prueba de hipotesis de las emociones y la captacion de la cartera de clientes

Dimensidn Captacion de la cartera de clientes
Rho Spearman p N
Emociones ,833** ,000 50
Descripcion:

En la tabla 15 se presentod la prueba del Rho Spearman, la cual mostro una
correlacion alta y aceptable del ,833** y un sig. del ,000. Por tal motivo se afirmé
la hipdtesis especifica niUmero dos; es decir, las emociones del neuromarketing si

influye en la captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de Truijillo.
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Tabla 16

Prueba de hipotesis del neuromarketing e identificacion de clientes potenciales.

Dimensidn Neuromarketing

Rho Spearman p N
Identificacion de clientes ,842%* ,000 50
potenciales
Descripcion:

En la tabla 16 se presento la prueba del Rho Spearman, la cual mostro una
correlacion alta y aceptable del ,842** y un sig. del ,000. Por tal motivo se afirmo
la hipotesis especifica nUmero tres; es decir, el neuromarketing si influye en la
identificacion de clientes potenciales de la captacion de la cartera de clientes de la
Caja del Santa de Truijillo.
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Tabla 17

Prueba de hipdtesis del neuromarketing y pre acercamiento de los posibles

clientes.
Dimension Neuromarketing

Rho Spearman P N
Pre acercamiento de los ,895** ,000 50

posibles clientes

Descripcion:

En la tabla 17 se presento la prueba del Rho Spearman, la cual mostro una
correlacion alta y aceptable del ,895** y un sig. del ,000. Por tal motivo se afirmo
la hipotesis especifica nimero cuatro; es decir, el neuromarketing si influye en el
pre acercamiento de los posibles clientes de la captacion de la cartera de clientes

de la Caja del Santa de Truijillo.
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Tabla 18

Prueba de hipotesis del neuromarketing y presentacion del mensaje de venta.

Dimensidn Neuromarketing
Rho Spearman P N
Presentacion del mensaje de ,7166** ,000 50
venta
Descripcion:

En la tabla 18 se presento la prueba del Rho Spearman, la cual mostro una
correlacion alta y aceptable del ,766** y un sig. del ,000. Por tal motivo se afirmo
la hipdtesis especifica nimero cinco; es decir, el neuromarketing si influye en la
presentacion del mensaje de venta de la captacion de la cartera de clientes de la

Caja del Santa de Truijillo.
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Tabla 19

Prueba de hipotesis del neuromarketing e servicio posventa.

Dimensidn Neuromarketing
Rho Spearman P N
Servicio posventa ,854** ,000 50
Descripcion:

En la tabla 19 se presento la prueba del Rho Spearman, la cual mostro una
correlacion alta y aceptable del ,854** y un sig. del ,000. Por tal motivo se afirmo
la hipotesis especifica nimero seis; es decir, el neuromarketing si influye en el

servicio posventa de la captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de

Trujillo.
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Tabla 20

Regresion lineal del neuromarketing y captacion de la cartera de clientes.

Regresion
R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacién
1 ,9832 ,943 ,906 8,30904

a. Predictores: (Constante), neuromarketing.
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Figura 10. Modelo de regresion lineal de las variables en estudio.
Descripcion:

En la figura 10, se pudo visualizar la influencia que existe entre las variables de
estudio; ostentando que existe una regresion lineal significativa del ,943; la cual
se acerca al 1 establecido en la estadistica inferencial, considerandose por tal
motivo que existe una influencia altamente significativa entre el neuromarketing y

la captacion de la cartera de clientes.
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4.3. Discusion de resultados

De acuerdo a lo analizado en el objetivo general; el cual busco determinar en
qué medida el neuromarketing influye en la captacién de la cartera de clientes de
la Caja del Santa de Truijillo, se logro contrastar que existe una correlacion alta del
,753** segun la prueba del Rho Spearman y un sig. < 0,05, afirmando con ello que
el neuromarketing influye en la captacion de la cartera de clientes de mencionada
entidad; ademas el nivel obtenido del neuromarketing segun opinion de los clientes
seria del 94%, considerado alto y un 6% lo considera bajo, es decir irrelevante, por
otro lado la captacion de la cartera de clientes dio a conocer que un 70% lo
considera alto, un 20% medio y un 2% bajo; estos resultados se obtuvieron de los
items planteados en relacion al neuromarketing ya que las estrategias de este
permitirian captan al cliente para conformar la cartera de la Caja del Santa. Estos
resultados coinciden con lo expuesto por Huanca (2017), quien en su estudio
concluyo que existe una correlacion significativa del 0,887**, indicando en base a
esto que el neuromarketing permitié aumentar la captacion y fidelizacion de
clientes; es por ello que se debe hacer uso de publicidades visuales que capten aun
mas la atencion del consumidor. Ademas Braidot (2013), uno de los padres del
neuromarketing nos dice que es una disciplina que estudia como se comporta el
cerebro y que factores influyen para que este tome una decision en cuando a la
adquisicion de un bien o servicio; en cuanto a las entidades financieras o cajas,
estas deben tornar sus estrategias de captacion de clientes en base al

neuromarketing, convenciendo que el servicio brindado es el mejor.

Por otro lado el objetivo especifico 1, identifico que el sistema sensorial del
neuromarketing influye en la captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa
de Trujillo; ya que la correlacion encontrada fue del ,799**, considerada alta y su
sig. < 0,05, ademas de acuerdo a la escala de niveles, el sistema sensorial es
considerado alto (86%) y bajo en un 14%, dando a conocer con ello de que a la
mayoria de los clientes les interesa la percepcion directa que tiene con el servicio.
Es asi que Goémez y Mejia (2019); en un estudio similar concluyo que es

importante el ambiente agradable, no solo en el aspecto visual, sino también
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olfativo, sonoro, de textura y si es el caso también el gusto; ademas Kusaka (2017),
quien nos dice que el sistema sensorial en el sector financiero hace uso de tres
sentidos: la vista, el olfato y el oido; los porcentajes que influyen sensorialmente
se dividen en: “La vista, 29%; el olfato, 22% y el oido, 20%” , dichos sentidos al

ser utilizados eficientemente ayudan a captar ain mas al cliente.

Asi también el objetivo especifico 2, identifico que las emociones del
neuromarketing influyen en la captacion de la cartera de clientes de la Caja del
Santa de Trujillo; teniendo como correlacion un ,833**, considerado alto, ademés
el sig. fue < 0,05, presentando un nivel alto del 96% y un nivel bajo del 4%. Estos
resultados coinciden con Tocas, Uribe y Espinoza (2019), quienes concluyeron
que el banco BCP hace uso del marketing emocional en su aplicativo de banca por
internet, llegando a fidelizar a sus clientes por factores como entendimiento,
facilidad de acceso a sus cuentas y solucién rapida de algin problema, logrando
un nivel alto del 97.2%; asi mismo Kusaka (2017), también corrobora que las
emociones influyen en el usuario, el cual se siente mas a gusto de acceder algun
servicio cuando le muestran sensibilidad para entender su situacion, produciendo

en el cliente emociones positivas, sindbnimo de pertenencia a la entidad.

Por otra parte el objetivo especifico 3, identifico que el neuromarketing influye
en la identificacion de clientes potenciales de la captacién de la cartera de clientes
de la Caja del Santa de Trujillo; teniendo como correlacion un ,842**, considerado
alto, ademas el sig. fue < 0.05, presentando un nivel alto del 54%, un nivel medio
del 40% y un nivel bajo del 6%. No existen estudios directos del neuromarketing
con laidentificacion de clientes potenciales de una entidad financiera, pero el autor
Ldpez (2017), menciona que consiste en captar a aquellos usuarios que tengan una
alta probabilidad de consumir el producto brindado, haciendo uso de métodos
modernos como es el neuromarketing, el cual permite identificar al cliente y

atraerlo a la entidad.

Es asi que también el objetivo especifico 4, identifico que el neuromarketing

influye en el pre acercamiento de los posibles clientes de la captacion de la cartera
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de clientes de la Caja del Santa de Trujillo; teniendo como correlacion un ,895**
considerado alto, ademas el sig. fue < 0.05, presentando un nivel alto del 46%, un
nivel medio del 46% y un nivel bajo del 8%. No existen estudios directos del
neuromarketing con el pre acercamiento de los posibles clientes de una entidad
financiera, pero el autor Lopez (2017), nos dice que esta relacion esté ligada a la
visita que se le realiza al prospecto de cliente, haciendo uso de estrategias
emocionales que permitan atraer al usuario; entre ellas la empatia, facilidades de

pago, etc.

De igual modo el objetivo especifico 5, identifico que el neuromarketing influye
en la presentacién del mensaje de ventas de la captacion de la cartera de clientes
de la Caja del Santa de Trujillo; teniendo como correlacion un ,766**, considerado
alto, ademas el sig. fue < 0.05, presentando un nivel alto del 60%, un nivel medio
del 38% y un nivel bajo del 2%. No existen estudios directos del neuromarketing
con la presentacion del mensaje de ventas de una entidad financiera, pero Lopez
(2017), argumenta que la presentacion del mensaje de ventas involucra aspectos
sensorio emocionales, en donde lo visual atrae el interés del cliente y la forma

como se presenta o expresa el mensaje logra el interés total del usuario.

Para concluir el objetivo especifico 6, identifico que el neuromarketing influye
en el servicio posventa de la captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa
de Trujillo; teniendo como correlacion un ,854**, considerado alto, ademas el sig.
fue < 0.05, presentando un nivel alto del 84%, un nivel medio del 14% y un nivel
bajo del 2%. Por otro lado no existen estudios directos del neuromarketing con el
servicio posventa de una entidad financiera; pero Lopez (2017), expresa que el
servicio posventa despeja las dudas y ansiedad del usuario, las cuales son
consideradas emociones negativas, por tal motivo es importante atender las dudas
posteriores al crédito brindado, con respecto a la tasa de interés, los meses de

pagos, el interés sumado si es que se produjera algun tipo de morosidad, etc.
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Capitulo V: CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS

5.1. Conclusiones
Se determind que el neuromarketing si influye en la captacion de la cartera de
clientes de la Caja del Santa de Trujillo; ya que se encontré una correlacién del
Rho Spearman del ,753**. Dejando en claro que el cliente se siente mas

compenetrado con la Caja, cuando esta muestra preocupacion e interés por ellos.

Se identifico que el sistema sensorial del neuromarketing si influye en la
captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de Trujillo; ya que se
encontré una correlacion del Rho Spearman del ,799**. Es decir; el aspecto visual,
olfativo y sonoro influyen en el cliente, mientras mejor se desarrollen més

compenetrado se sentird el cliente con la Caja del Santa.

Se identifico que las emociones del neuromarketing si influyen en la captacion
de la cartera de clientes de la Caja del Santa de Trujillo; ya que se encontrd una
correlacion del Rho Spearman del ,833**. Es decir; la comprension, el buen trato

y la empatia influyen en el cliente para su debida captacion.

Se identificd que el neuromarketing si influye en la identificacion de clientes
potenciales de la captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de Trujillo;
ya que se encontrd una correlacion del Rho Spearman del ,842**. Es decir aquellas
estrategias empleadas mediante el neuromarketing permiten identificar con mayor

sensibilidad al cliente potencial.

Se identificé que el neuromarketing si influye en el pre acercamiento de los
posibles clientes de la captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de
Trujillo; ya que se encontré una correlacion del Rho Spearman del ,895**. Es
decir, al emplear estrategias sensoriales 0 emocionales se puede acercar alin mas

al posible cliente.

Se identifico que el neuromarketing si influye en la presentacion del mensaje
de ventas de la captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de Truijillo;

ya que se encontré una correlacion del Rho Spearman del ,766**. Es decir aquellas
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estrategias sensorio-emocionales permiten presentar un mensaje de ventas

atractivo para el cliente, captando ain mas su atencion.

Se identifico que el neuromarketing si influye en el servicio posventa de la
captacion de la cartera de clientes de la Caja del Santa de Trujillo; ya que se
encontrd una correlacion del Rho Spearman del ,854**. Es decir; si el asesor
realizar un servicio posventa del crédito ofrecido, haciendo uso de aspectos

emocionales y sensoriales, permitira fidelizar al cliente ya obtenido.

62



5.2. Sugerencias

A nivel metodoldgico se recomienda realizar un estudio mixto, donde se incluya

también la opinion de los clientes en forma de entrevista.
A nivel préctico, se recomienda poner en uso las estrategias del neuromarketing
para captar aun mas la atencion del usuario y asi pueda formar parte de la cartera

de clientes.

Se sugiere hacer uso del test de percepcion de diferencias a través del uso de

caras, con el fin de conocer el interés del cliente por adquirir un crédito financiero.

Se sugiere ampliar la muestra para conocer la opinion de distintos prospectos
de clientes, los cuales pueden contribuir a la creacion de estrategias de captacion.
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ANEXOS Y/O APENDICES

Anexo 1: Instrumentos de medicién

CUESTIONARIO: EL NEUROMARKETING Y SU INFLUENCIA EN LA CAPTACION
DE LA CARTERA DE CLIENTES DE LA CAJA DEL SANTA DE TRUJILLO

(Hecho por Br. Karen Marcela Villalobos Pefiaran)

ESTIMADO USUARIO:

El presente cuestionario forma parte de una investigacion académica, siendo la Unica finalidad
obtener datos importantes para la investigacién. La informacion es confidencial y reservada. Por los
gue anticipo mi reconocimiento.

DATOS GENERALES:
Sexo: (M) (F) Edad: ............ Fecha: ...../...../2019

INSTRUCCION.

Sirvase a leer las siguientes expresiones y responder de manera veraz, marcando con una “X” la
respuesta que considere conveniente para usted, el cuestionario cuenta con un total de 25 items, los
cuales son mostrados a continuacion.

La escala de valoracion sera la de Likert: (1) nunca, (2) la mayoria de las veces no, (3)
algunas veces si-algunas veces no, (4) la mayoria de las veces si, (5) siempre.

OPCION DE
ITEMS: NEUROMARKETING RESPUESTA
D1. SISTEMA SENSORIAL 112 (3|45
1 Conoce usted la caja del Santa de Trujillo.
2 Sabe de los servicios que ofrece la caja del santa.
3 Le gustaria conocer de los distintos préstamos que da la caja del santa.
4 Le gustaria conocer las distintas facilidades de pago de la caja del santa.
5 Le gustaria poder observar propagandas de la caja del santa.
6 Considera que deberia ser mas visual la ubicacion de la caja del santa.

7 |Considera que un ambiente tranquilo y libre de bulla es ideal para una caja
de ahorros y créditos.

8 Considera que un ambiente ventilado es ideal para una caja de ahorro 'y
créditos.
9 Considera que el tener colores luminosos favorece a la atraccién del
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establecimiento.

10 Considera que el establecimiento debe ser un lugar amplio para su
comodidad.
11 | Considera que la caja del santa debe dar a conocer mas notoriamente sus
servicios.
12 | Le gustaria que la caja del santa cree una plataforma virtual donde pueda
conocer mas de las distintas promociones.
13 | Considera usted que el recibir anuncios sonoros con canciones atractivas
podria incentivar mas el conocer de la caja del Santa.
14 | Considera que la caja del santa deberia promocionarse mas via televisién.
15 Ha escuchado hablar de la caja del Santa y sus servicios que brinda.
D2. EMOCIONES
16 Un servicio ameno favorece al establecimiento.
17 Le gustaria que la caja del santa le ofrezca facilidades de pago.
18 Le gustaria que la caja del Santa mejore la rentabilidad de las Pymes.
19 Le gustaria recibir una tasa de interés acorde a sus posibilidades.
20 Le gustaria que le ofrezcan servicios de buena calidad.
21 Le gustaria recibir la comprension de la caja por algun retraso de pago.
22 | Le gustaria que se ofrezca servicios y productos para jovenes estudiantes.
23 | Es agradable para usted recibir llamadas de cobranza antes de la fecha de
pago.
24 Le gustaria que se ofrezca servicios personalizados para distintos
segmentos de clientes.
25 Considera beneficioso el poder prestar sus joyas por dinero.
OPCION DE
- . RESPUESTA
ITEMS: CAPTACION DE LA CARTERA DE CLIENTES
D1. Identificacion de los clientes potenciales 112|345
1 Le gustaria que se le haga una evaluacion previa para saber a qué tipo de
crédito puede acceder.
2 |Le gustaria recibir llamadas para saber si les interesa acceder a algin tipo

de crédito.

Le gustaria entrevistarse con nosotros para saber si accede a alguna
forma de crédito.
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4 Considera que las cuotas chicas son accesibles para su bolsillo.
5 Se considera un cliente potencial para adquirir algin préstamo bancario
con faciles cuotas de pago.
6  |Seria capaz de recomendar a clientes potenciales que estén interesados en
adquirir algin crédito.
D2. Pre acercamiento de los posibles clientes
7 Le gustaria que un asesor se comunique con usted para explicarles los
servicios de la caja del santa.
8 Le gustaria que un asesor estudie su situacién econémica para ver cémo
puede ayudarle a salir adelante.
9 |Seria de su agrado el recibir llamadas telefonicas donde se les comunique
las promociones de la caja del santa.
10 |Le gustaria que un asesor visite su vivienda y les explique como acceder
a un crédito sin perjudicarse econémicamente.
11 |Le gustaria que un asesor visite su negocio y le ofrezca la forma de como
hacerlo crecer sin perjudicarse econémicamente.
D3. Presentacion del mensaje de ventas
12 Le llamaria la atencidn observar anuncios publicitarios de la caja del
santa.
13 |Le da curiosidad conocer los servicios y productos que brinda la caja del
santa.
14 Cree que si la caja del santa tuviera una cancion que la caracterice
[lamaria ain mas su atencion.
15 Le da curiosidad saber qué servicios ofrece la caja del santa.
16 | Cree usted que una plataforma virtual mas actualizada llamaria mas su
atencion con respecto a la caja del santa.
D4. Servicio posventa
17 |Le gustaria recibir llamadas telefénicas donde el empleado le pregunte si
su plan de crédito es adecuado.
18 Le gustaria poder conocer mas sobre las promociones de créditos de la
caja del santa.
19 |Si usted es una persona joven, le gustaria recibir anuncios de los tipos de
crédito por la plataforma virtual de la caja del Santa.
20 |El recibir ofertas de la caja del santa le incentivaria a acercarse a conocer
maés de los productos financieros.
21 | Le gustaria recibir un asesoramiento antes durante y después de adquirir
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el servicio, para despejar toda duda.

22 | Le gustaria que se cuente con una linea telefénica gratuita para despejar
cualquier duda del servicio.

23 Le gustaria recibir respuestas a sus dudas de forma rapida.

24 Le gustaria sentir que la caja se preocupa por sus interese.

25 Le gustaria recibir asesoramiento de como invertir.
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Anexo 2: Ficha técnica

Nombre Original del
instrumento:

EL NEUROMARKETING Y SU INFLUENCIA EN LA CAPTACION DE LA
CARTERA DE CLIENTES DE LA CAJA DEL SANTA DE TRUJILLO

Autor y afio:

Karen Marcela Villalobos Pefiaran

2020

Obijetivo del instrumento:

Medir las variables:

- neuromarketing
- captacion de la cartera de clientes

Usuarios:

50 clientes fieles y activos de la Caja del Santa de Trujillo.

Forma de Administracién o
Modo de aplicacion:

De forma presencial.

Validez:

(Presentar la constancia de
validacién de expertos)

- Dr. Francisco Alejandro Espinoza Polo
- Mg. Carlos Jests Chacaltana Buenafuente
- Mg. Juan Carlos Sevillano Gamboa

Confiabilidad:

(Presentar los resultados
estadisticos)

Variables Alfa de Cronbach N° de elementos
validados
Neuromarketing ,870 25
Captacion de la ,890 25

cartera de clientes
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Anexo 3. Validez de instrumentos

(R’Eg,',%"ésan CRITERIOS DE EVALUACION OBSERVACION
= YIO
% . RECOMENDACIONES
& ITEMS g |8,038¢ ’;ﬁ';ARICE'Ex RELACION RELACION | RELACION ENTRE
VARIABLE = Sle2|228 S| 3| ampsey | ENTRELA ENTRE EL EL ITEMS Y LA
S |INDICADOR E|Sglasd 58| S n DIMENSIONY | INDICADORY EL OPCION DE
H|ECSSEg e | = : EL INDICADOR ITEMS RESPUESTA
cal®2” | g8 DIMENSION
- = SI| NO | Sl NO Sl NO Sl NO
Visual  [Conoce usted la caja del Santa de Trujillo. X X X X
Sabe de los servicios que ofrece la caja del X X X X
santa.
NEUROMARKET Le’ gustaria conocer de los distintos X X X X
ING préstamos que da la caja del santa.
Le gustaria conocer las distintas facilidades| X X X X
“El neuromarketing de pago de la caja del santa.
investiga y estudia Le gustaria poder observar propagandas de| X X X X
los procesos lla caia del santa _ _
cerebrales que Considera que deberia ser mas visual Ia X X X X
explican la | — ubicacion de la caja del santa.
conducta y la toma 8 Considera ;
=) = que el tener colores luminosos X X X X
o
de decisiones de D) favorece a la atraccion del establecimiento.
las personas en los @ Consider I establecimiento debe ser
campos de accion 2 onsidera que el establecimiento debe se X X X X
del marketing = un lugar amplio para su comodidad.
tradicional” % Considera que la caja del santa debe dar 3 X X X X
(Idrovo y Luque, N conocer mas notoriamente sus servicios.
2015, p.9). Le gustaria que la caja del santa cree und X X X X
plataforma virtual donde pueda conocer|
maés de las distintas promociones.
Considera que la caja del santa deberia X X X X
promocionarse mas via television.
Sonora  [Considera que un ambiente tranquilo y X X X X
libre de bulla es ideal para una caja de
ahorros y créditos.
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Considera usted que el recibir anuncios
sonoros con canciones atractivas podria
incentivar mas el conocer de la caja del
Santa.

Ha escuchado hablar de la caja del Santa
ly sus servicios que brinda.

Olfativa

Considera que un ambiente ventilado es
ideal para una caja de ahorro y créditos.

Emociones

Positiva

Un  servicio ameno favorece al
lestablecimiento.

Le gustaria que la caja del santa le ofrezcal
facilidades de pago.

Le gustaria que la caja del Santa mejore la|
rentabilidad de las Pymes.

X

X

X

X

Le gustaria recibir una tasa de interés
lacorde a sus posibilidades.

Le gustaria que le ofrezcan servicios de
buena calidad.

Le gustaria recibir la comprension de la|
caja por algun retraso de pago.

X X| X

X X| X

X X| X

X X| X

Le gustaria que se ofrezca servicios Y|
productos para jovenes estudiantes.

X

X

X

X

Le gustaria que se ofrezca servicios|
personalizados para distintos segmentos de|
clientes.

Considera beneficioso el poder prestar sus|
ljoyas por dinero.

Negativas

Es agradable para usted recibir llamadas
de cobranza antes de la fecha de pago.
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Nombre del Instrumento

Cuestionario de neuromarketing

Objetivo del Instrumento

Medir la influencia del neuromarketing en la captacion de la cartera de clientes
de la caja del Santa de Trujillo.

Aplicado a la Muestra
Participante

Clientes activos y fieles de la caja del Santa de Trujillo, periodo 2019.

Nombres y Apellidos Francisco Alejandro Espinoza Polo DNI N° 17839286
del Experto
Titulo Profesional Ingeniero Industrial Celular 949948294

Direccion Domiciliaria

Av. América Norte 2081 Urbanizacion “Las Quintanas” Trujillo

Grado Académico

Doctor

FIRMA

N Lugar Yy N7
O/ff{(%?o@%D gar 27-07-2020
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ORCIONE CRITERIOS DE EVALUACION OBSERVACION
- RESPUESTA Y/0
% . RECOMENDACIONES
i ITEMS g |8,038¢ Eﬁ'}ﬁ‘é‘fﬂ RELACION RELACION | RELACION ENTRE
VARIABLE = Sle@|228 S| g | auaeth | ENTRELA ENTRE EL ELITEMS Y LA
= INDICADOR E|S 8|48 %8 = LA DIMENSIONY | INDICADOR Y EL OPCION DE
H|ECS5SEg e | = : EL INDICADOR iTEMS RESPUESTA
c 2|2 © © DIMENSION
oS
A SI| No| sI| No | sl | NO [ sl NO
Le gustaria que se le haga una evaluacion X X X X
2 previa para saber a qué tipo de crédito
= puede acceder.
(&)
CARTERA DE S Le gustaria recibir llamadas para saber si X X X X
CLIENTES ° les interesa acceder a algun tipo de crédito.
o
“Constituye la § Le gustaria entrevistarse con nosotros paral X X X X
principal fuente S saber si accede a alguna forma de crédito.
generadora de | S
ingresos, por lo que 2 A bartir de | ConS|_dera que las _cuotas chicas son X X X X
las operaciones de | "o parur de 25 laccesibles para su bolsillo.
crédito deben | 2 sﬁ%ifﬂgﬁ?gscse considera un cliente potencial pard X X X X
sustentarse Nl actuales  [dquirir algin préstamo bancario con
adecuadamente en | faciles cuotas de pago.
analisis objetivos de | 2 Seria capaz de recomendar a clientes X X X X
riesgo y realizarse | 2 potenciales que estén interesados en|
de acuerdo a | adquirir algun crédito. X X X X
estrategias, politicas | —
y  procedimientos
establecidos por Le gustaria que un asesor se comunique con| X X X X
cada entidad” ( usted para explicarles los servicios de I3
Pérez y Tafur, 2015, caja del santa.
p.20) a i
5 = L_e gg§tar|a que un asesor gstudle su X X X X
c .2 situacion econémica para ver cdmo puede|
2 g . i
£ ol Visitaa los layudarle a salir adelante.
S % posibles Seria de su agrado el recibir llamadas
S 'z clientes - 4 ’ X X X X
S 8 telefonicas donde se les comunique las|
L » promociones de la caja del santa.
fogi=)
9 Le gustar_ia que un asesor visite su vi\{ienQa X X X X
ly les explique como acceder a un crédito sin|
perjudicarse econdmicamente.
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Le gustaria que un asesor visite su negocio
ly le ofrezca la forma de cémo hacerlo
lcrecer sin perjudicarse econémicamente.

Presentacion del mensaje de venta

Curiosidad

Le da curiosidad conocer los servicios y
productos que brinda la caja del santa.

Le da curiosidad saber qué servicios ofrece
la caja del santa.

Cree usted que una plataforma virtual mas|
lactualizada Ilamaria mas su atencion con
respecto a la caja del santa.

Llamar la
atencion del
servicio

Le llamaria la atencién observar anuncios
publicitarios de la caja del santa.

Cree que si la caja del santa tuviera una
cancién que la caracterice llamaria ain
més su atencion.

Servicio posventa

Reduce la
ansiedad y
duda

Le gustaria recibir llamadas telefonicas
donde el empleado le pregunte si su plan
de crédito es adecuado.

Le gustaria recibir un asesoramiento antes
durante y después de adquirir el servicio,
para despejar toda duda.

Le gustaria que se cuente con una linea
telefénica gratuita para despejar cualquier]
duda del servicio.

Le gustaria recibir respuestas a sus dudas de|
forma répida.

Fidelizay
recluta
clientes

Le gustaria poder conocer mas sobre las
promociones de créditos de la caja del
santa.
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Si usted es una persona joven, le gustaria
recibir anuncios de los tipos de crédito por|
la plataforma virtual de la caja del Santa.

El recibir ofertas de la caja del santa le
incentivaria a acercarse a conocer mas de|
los productos financieros.

Le gustaria sentir que la caja se preocupal
por sus interese.

Le gustaria recibir asesoramiento de como
invertir.

Nombre del Instrumento

Cuestionario de cartera de clientes

Objetivo del Instrumento Medir la influencia del neurom_arketlng en la captacion de la cartera de clientes
de la caja del Santa de Trujillo.
AplICf:I)dO a I_a Muestra Clientes activos y fieles de la caja del Santa de Trujillo, periodo 2019.
articipante
Nombres y Apellidos Francisco Alejandro Espinoza Polo DNI N° 17839286

del Experto

Titulo Profesional

Ingeniero Industrial Celular 949948294

Direccion Domiciliaria

Av. América Norte 2081 Urbanizacion “Las Quintanas” Trujillo

Grado Académico

Doctor

> Lugary N7
FIRMA ?ﬁ%%@D Fooha’ 27-07-2020
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OPCION DE

- RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION OBSE$X)ACION
% 7 RECOMENDACIONES
i ITEMS L8 8,80 Féﬁ'%AR‘E:'EL‘ RELACION RELACION | RELACION ENTRE
VARIABLE & Sle@|228 S| g | ANAtA | ENTRELA ENTRE EL ELITEMS Y LA
INDICADOR E|2gl8>2yg 28| S LA DIMENSIONY | INDICADOR Y EL OPCION DE
o |82 5 =g EL|= DIMENSION | ELINDICADOR iTEMS RESPUESTA
sg= |47 SI] No| SI] NO | si| No | S| NO
Visual  [Conoce usted la caja del Santa de Trujillo. X X X X
ISabe de los servicios que ofrece la caja del X X X X
santa.
NEUROMARKET Le gustaria conocer de los distintos| X X X X
ING préstamos que da la caja del santa.
Le gustaria conocer las distintas facilidades| X X X X
“El neuromarketing de pago de la caja del santa.
investiga y estudia Le gustaria poder observar propagandas de| X X X X
los procesos lla caia del santa, _ _
cerebrales que Considera que deberia ser mas visual laj X X X X
explican la ubicacion de la caja del santa.
conducta y la toma Considera :
=) que el tener colores luminosos| X X X X
de decisiones de | _ favorece a la atraccion del establecimiento,
las personas en los | .© - —
campos de accion = Considera que el establecimiento debe ser| X X X X
- 0 un lugar amplio para su comodidad.
del marketing = g pliop -
tradicional” »n Considera que la caja del santa debe dar a| X X X X
(Idrovo y Luque, E conocer méas notoriamente sus servicios.
2015, p.9). % Le gustaria que la caja del santa cree una X X X X
D plataforma virtual donde pueda conocer|
maés de las distintas promociones.
Considera que la caja del santa deberia X X X X
promocionarse mas via television.
Sonora  [Considera que un ambiente tranquilo y X X X X
libre de bulla es ideal para una caja de
ahorros y créditos.
Considera usted que el recibir anuncios X X X X
sonoros con canciones atractivas podria
incentivar mas el conocer de la caja del
Santa.
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Ha escuchado hablar de la caja del Santa
ly sus servicios que brinda.

de cobranza antes de la fecha de pago.

Olfativa  |Considera que un ambiente ventilado es

ideal para una caja de ahorro y créditos.

2 Un sa-erv'icio ameno  favorece al X X X X

= lestablecimiento.

2

(&) > A

o Le gustaria que la caja del santa le ofrezca| X X X X

L% facilidades de pago.
Le gustaria que la caja del Santa mejore la| X X X X
rentabilidad de las Pymes.
Le gustaria recibir una tasa de interés X X X X
lacorde a sus posibilidades.
Le gustaria que le ofrezcan servicios de X X X X

Positiva  |uena calidad.
Le gustaria recibir la comprension de la| X X X X
caja por algun retraso de pago.
Le gustaria que se ofrezca servicios Y| X X X X
productos para jévenes estudiantes.
Le gustaria que se ofrezca servicios| X X X X
personalizados para distintos segmentos de
clientes.
Considera beneficioso el poder prestar sus X X X X
ljoyas por dinero.
Negativas Es agradable para usted recibir llamadas X X X X
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Nombre del Instrumento

Cuestionario de neuromarketing

Objetivo del Instrumento

Medir la influencia del neuromarketing en la captacion de la cartera de clientes de la caja del Santa

de Trujillo.

Aplicado a la Muestra
Participante

Clientes activos y fieles de la caja del Santa de Trujillo, periodo 2019.

Nombres y Apellidos

Carlos Jesus Chacaltana Buenafuente DNI N°
del Experto
Titulo Profesional Licenciado en Administracion Celular 949098730
o e Av. Tupac Amaru 1195-C Urb. Primavera - Trujillo
Direccién Domiciliaria
. Magister en investigacion y docencia universitaria
Grado Académico g g y
FIRMA ) ) Lugary 27-07-2020

Fecha:

e \A/ L
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ORCIONE CRITERIOS DE EVALUACION OBSERVACION
- RESPUESTA Y/0
% . RECOMENDACIONES
i ITEMS g |8,038¢ Eﬁ'}ﬁ‘é‘fﬂ RELACION RELACION | RELACION ENTRE
VARIABLE = Sle@|228 S| g | auaeth | ENTRELA ENTRE EL ELITEMS Y LA
= INDICADOR E|S 8|48 %8 = LA DIMENSIONY | INDICADOR Y EL OPCION DE
H|ECS5SEg e | = : EL INDICADOR iTEMS RESPUESTA
c 2|2 © © DIMENSION
oS
A SI| No| sI| No | sl | NO [ sl NO
Le gustaria que se le haga una evaluacion X X X X
2 previa para saber a qué tipo de crédito
= puede acceder.
(&)
CARTERA DE S Le gustaria recibir llamadas para saber si X X X X
CLIENTES ° les interesa acceder a algun tipo de crédito.
o
“Constituye la § Le gustaria entrevistarse con nosotros paral X X X X
principal fuente S saber si accede a alguna forma de crédito.
generadora de | S
ingresos, por lo que 2 A bartir de | ConS|_dera que las _cuotas chicas son X X X X
las operaciones de | "o parur de 25 laccesibles para su bolsillo.
crédito deben | 2 sﬁ%ifﬂgﬁ?gscse considera un cliente potencial parg X X X X
sustentarse Nl actuales  [dquirir algin préstamo bancario con
adecuadamente en | faciles cuotas de pago.
analisis objetivos de | 2 Seria capaz de recomendar a clientes X X X X
riesgo y realizarse | 2 potenciales que estén interesados en|
de acuerdo a | adquirir algun crédito. X X X X
estrategias, politicas | —
y  procedimientos
establecidos por Le gustaria que un asesor se comunique con| X X X X
cada entidad” ( usted para explicarles los servicios de I3
Pérez y Tafur, 2015, caja del santa.
p.20) a i
5 = L_e gg§tar|a que un asesor gstudle su X X X X
c .2 situacion econémica para ver cdmo puede|
2 g . i
£ ol Visitaa los layudarle a salir adelante.
S % posibles Seria de su agrado el recibir llamadas
S 'z clientes - 4 ’ X X X X
S 8 telefonicas donde se les comunique las|
L » promociones de la caja del santa.
fogi=)
9 Le gustar_ia que un asesor visite su vi\{ienQa X X X X
ly les explique como acceder a un crédito sin|
perjudicarse econdmicamente.
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Le gustaria que un asesor visite su negocio
ly le ofrezca la forma de cémo hacerlo
lcrecer sin perjudicarse econémicamente.

Presentacion del mensaje de venta

Curiosidad

Le da curiosidad conocer los servicios y
productos que brinda la caja del santa.

Le da curiosidad saber qué servicios ofrece
la caja del santa.

Cree usted que una plataforma virtual mas|
lactualizada Ilamaria mas su atencion con
respecto a la caja del santa.

Llamar la
atencion del
servicio

Le llamaria la atencién observar anuncios
publicitarios de la caja del santa.

Cree que si la caja del santa tuviera una
cancién que la caracterice llamaria ain
més su atencion.

Servicio posventa

Reduce la
ansiedad y
duda

Le gustaria recibir llamadas telefonicas
donde el empleado le pregunte si su plan
de crédito es adecuado.

Le gustaria recibir un asesoramiento antes
durante y después de adquirir el servicio,
para despejar toda duda.

Le gustaria que se cuente con una linea
telefénica gratuita para despejar cualquier]
duda del servicio.

Le gustaria recibir respuestas a sus dudas de|
forma répida.

Fidelizay
recluta
clientes

Le gustaria poder conocer mas sobre las
promociones de créditos de la caja del
santa.
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Si usted es una persona joven, le gustaria
recibir anuncios de los tipos de crédito por|
la plataforma virtual de la caja del Santa.

El recibir ofertas de la caja del santa le
incentivaria a acercarse a conocer mas de|
los productos financieros.

Le gustaria sentir que la caja se preocupal
por sus interese.

Le gustaria recibir asesoramiento de como
invertir.
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Nombre del Instrumento

Cuestionario de cartera de clientes

Objetivo del Instrumento

Medir la influencia del neuromarketing en la captacion de la cartera de clientes de la caja del Santa

de Trujillo.

Aplicado a la Muestra
Participante

Clientes activos y fieles de la caja del Santa de Trujillo, periodo 2019.

Nombres y Apellidos

Carlos Jesus Chacaltana Buenafuente DNI N°
del Experto
Titulo Profesional Licenciado en Administracion Celular 949098730
o e Av. Tupac Amaru 1195-C Urb. Primavera - Trujillo
Direccién Domiciliaria
. Magister en investigacion y docencia universitaria
Grado Académico g g y
FIRMA ) ) Lugary 27-07-2020

Fecha:

e \A/ L
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OPCION DE

- RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION OBSE$X)ACION
% 7 RECOMENDACIONES
i ITEMS L8 8,80 Féﬁ'%AR‘E:'EL‘ RELACION RELACION | RELACION ENTRE
VARIABLE & Sle@|228 S| g | ANAtA | ENTRELA ENTRE EL ELITEMS Y LA
INDICADOR E|2gl8>2yg 28| S LA DIMENSIONY | INDICADOR Y EL OPCION DE
o |82 5 =g EL|= DIMENSION | ELINDICADOR iTEMS RESPUESTA
sg= |47 SI] No| SI] NO | si| No | S| NO
Visual  [Conoce usted la caja del Santa de Trujillo. X X X X
ISabe de los servicios que ofrece la caja del X X X X
santa.
NEUROMARKET Le gustaria conocer de los distintos| X X X X
ING préstamos que da la caja del santa.
Le gustaria conocer las distintas facilidades| X X X X
“El neuromarketing de pago de la caja del santa.
investiga y estudia Le gustaria poder observar propagandas de| X X X X
los procesos lla caia del santa, _ _
cerebrales que Considera que deberia ser mas visual la| X X X X
explican la ubicacion de la caja del santa.
conducta y la toma Considera :
=) que el tener colores luminosos| X X X X
de decisiones de | _ favorece a la atraccion del establecimiento,
las personas en los | .© - —
campos de accion = Considera que el establecimiento debe ser| X X X X
- 0 un lugar amplio para su comodidad.
del marketing = g pliop -
tradicional” »n Considera que la caja del santa debe dar a| X X X X
(Idrovo y Luque, E conocer méas notoriamente sus servicios.
2015, p.9). % Le gustaria que la caja del santa cree una X X X X
D plataforma virtual donde pueda conocer|
maés de las distintas promociones.
Considera que la caja del santa deberia X X X X
promocionarse mas via television.
Sonora  [Considera que un ambiente tranquilo y X X X X
libre de bulla es ideal para una caja de
ahorros y créditos.
Considera usted que el recibir anuncios X X X X
sonoros con canciones atractivas podria
incentivar mas el conocer de la caja del
Santa.
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Ha escuchado hablar de la caja del Santa
ly sus servicios que brinda.

de cobranza antes de la fecha de pago.

Olfativa  |Considera que un ambiente ventilado es

ideal para una caja de ahorro y créditos.

2 Un sa-erv'icio ameno  favorece al X X X X

= lestablecimiento.

2

(&) > A

o Le gustaria que la caja del santa le ofrezca| X X X X

L% facilidades de pago.
Le gustaria que la caja del Santa mejore la| X X X X
rentabilidad de las Pymes.
Le gustaria recibir una tasa de interés X X X X
lacorde a sus posibilidades.
Le gustaria que le ofrezcan servicios de X X X X

Positiva  |uena calidad.
Le gustaria recibir la comprension de la| X X X X
caja por algun retraso de pago.
Le gustaria que se ofrezca servicios Y| X X X X
productos para jévenes estudiantes.
Le gustaria que se ofrezca servicios| X X X X
personalizados para distintos segmentos de
clientes.
Considera beneficioso el poder prestar sus X X X X
ljoyas por dinero.
Negativas Es agradable para usted recibir llamadas X X X X
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FICHA DE VALIDACION DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO:

Mombre del Instrumento Cuestionario de neuromarketing

Medir la influencia del neuromarketing en la captacién de la cartera de clientes

Ohjetiva del Instrumento de la caja del Santa de Trujilla.

Aplicado a la Muestra Clientes activos y fieles de la caja del Santa de Trujillo, periodo 2019,

Participanie
Nombres y Apellidos : Juan Carlos Sevillano Gamboa DNI N 18227210

del Experto
Titulo Profesional ) Economisia Celular Qo054 183

Direccién Domiciliaria Calle La Merced 254 Laredo -Trujillo

. Magrister
Grado: Académico
' ) Lugar y 01-10-2020
FIRMA Fecha: 1-1
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ORCIONE CRITERIOS DE EVALUACION OBSERVACION
- RESPUESTA Y/0
% . RECOMENDACIONES
i ITEMS g |8,038¢ Eﬁ'}ﬁ‘é‘fﬂ RELACION RELACION | RELACION ENTRE
VARIABLE = Sle@|228 S| g | auaeth | ENTRELA ENTRE EL ELITEMS Y LA
= INDICADOR E|S 8|48 %8 = LA DIMENSIONY | INDICADOR Y EL OPCION DE
H|ECS5SEg e | = : EL INDICADOR iTEMS RESPUESTA
c 2|2 © © DIMENSION
oS
A SI| No| sI| No | sl | NO [ sl NO
Le gustaria que se le haga una evaluacion X X X X
2 previa para saber a qué tipo de crédito
= puede acceder.
(&)
CARTERA DE S Le gustaria recibir llamadas para saber si X X X X
CLIENTES ° les interesa acceder a algun tipo de crédito.
o
“Constituye la § Le gustaria entrevistarse con nosotros paral X X X X
principal fuente S saber si accede a alguna forma de crédito.
generadora de | S
ingresos, por lo que 2 A bartir de | ConS|_dera que las _cuotas chicas son X X X X
las operaciones de | "o parur de 25 laccesibles para su bolsillo.
crédito deben | 2 sﬁ%ifﬂgﬁ?gscse considera un cliente potencial parg X X X X
sustentarse Nl actuales  [dquirir algin préstamo bancario con
adecuadamente en | faciles cuotas de pago.
analisis objetivos de | 2 Seria capaz de recomendar a clientes X X X X
riesgo y realizarse | 2 potenciales que estén interesados en|
de acuerdo a | adquirir algun crédito. X X X X
estrategias, politicas | —
y  procedimientos
establecidos por Le gustaria que un asesor se comunique con| X X X X
cada entidad” ( usted para explicarles los servicios de I3
Pérez y Tafur, 2015, caja del santa.
p.20) a i
5 = L_e gg§tar|a que un asesor gstudle su X X X X
c .2 situacion econémica para ver cdmo puede|
2 g . i
£ ol Visitaa los layudarle a salir adelante.
S % posibles Seria de su agrado el recibir llamadas
S 'z clientes - 4 ’ X X X X
S 8 telefonicas donde se les comunique las|
L » promociones de la caja del santa.
fogi=)
9 Le gustar_ia que un asesor visite su vi\{ienQa X X X X
ly les explique como acceder a un crédito sin|
perjudicarse econdmicamente.
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Le gustaria que un asesor visite su negocio
ly le ofrezca la forma de cémo hacerlo
lcrecer sin perjudicarse econémicamente.

Presentacion del mensaje de venta

Curiosidad

Le da curiosidad conocer los servicios y
productos que brinda la caja del santa.

Le da curiosidad saber qué servicios ofrece
la caja del santa.

Cree usted que una plataforma virtual mas|
lactualizada Ilamaria mas su atencion con
respecto a la caja del santa.

Llamar la
atencion del
servicio

Le llamaria la atencién observar anuncios
publicitarios de la caja del santa.

Cree que si la caja del santa tuviera una
cancién que la caracterice llamaria ain
més su atencion.

Servicio posventa

Reduce la
ansiedad y
duda

Le gustaria recibir llamadas telefonicas
donde el empleado le pregunte si su plan
de crédito es adecuado.

Le gustaria recibir un asesoramiento antes
durante y después de adquirir el servicio,
para despejar toda duda.

Le gustaria que se cuente con una linea
telefénica gratuita para despejar cualquier]
duda del servicio.

Le gustaria recibir respuestas a sus dudas de|
forma répida.

Fidelizay
recluta
clientes

Le gustaria poder conocer mas sobre las
promociones de créditos de la caja del
santa.
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Si usted es una persona joven, le gustaria X X
recibir anuncios de los tipos de crédito por|
la plataforma virtual de la caja del Santa.

los productos financieros.

El recibir ofertas de la caja del santa le X X
incentivaria a acercarse a conocer mas de|

por sus interese.

Le gustaria sentir que la caja se preocupal X X

invertir.

Le gustaria recibir asesoramiento de como

FICHA DE VALIDACION DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO:

MNombre del Instrumento

Cuestionario de cartera de clientes

Objetive del Instrumento

Medir la influencia del nenromarketing en la captacién de la cartera de clientes

de la caja del Santa de Trujillo.

Aplicado a la Muestra

Clientes activos y fieles de la caja del Santa de Trujillo, periodo 2019,

Participante
Mombres ¥ Apellidos |

del Experto Juan Carlos Sevillano Gamboa NI N 18227210
Titulo Profesional Economista Celular | 962954183

Direccidn Domiciliaria

Calle La Merced 254 Laredo - Trujillo

Grado Académico

Magister

FIRMA

<F N

Lugary
Fecha:

01-10-2020
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Anexo 4. Matriz de consistencia

FORMULACION
DEL PROBLEMA

TiTULO HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general Hipotesis general Objetivo general
¢En qué medida el | Ha. ElI neuromarketing | Determinar en  qué D1.Sistema Tipo: Explicativo.
neuromarketing influye | influye significativamente en | medida el sensorial.
en la captacién de la | la captacion de la cartera de | neuromarketing influye vi. i
cartera de clientes de la | clientes de la Caja del Santa | en la captacion de la | 'Neuromarketing |, . ] o
Caja del Santa de | de Trujillo. cartera de clientes de la Metodo: Cuantitativo.
Trujillo? ) Caja del Santa de
Ho. El neuromarketing no Trjillo.
El influye en la captacion de la

neuromarketing
y su influencia
en la captacion
de la cartera de
clientes de la
Caja del Santa
de Trujillo.

Problemas especificos

P1. ¢En qué medida el
sistema sensorial del
neuromarketing influye
en la captacién de la
cartera de clientes de la
Caja del Santa de
Trujillo?

P2. ¢En qué medida las
emociones del
neuromarketing
influyen en la captacion
de la cartera de clientes
de la Caja del Santa de
Trujillo?

Ps. (En qué medida el
neuromarketing influye
en la identificacion de

cartera de clientes de la Caja
del Santa de Trujillo.

Hipotesis especificas

Hi. El sistema sensorial del
neuromarketing influye en la
captacion de la cartera de
clientes de la Caja del Santa
de Trujillo.

H.. Las emociones del
neuromarketing influyen en
la captacion de la cartera de
clientes de la Caja del Santa
de Trujillo.

Hs.  El  neuromarketing
influye en la identificacion
de clientes potenciales de la

Obijetivos especificos

O1. ldentificar en qué

medida el sistema
sensorial del
neuromarketing influye

en la captacion de la
cartera de clientes de la
Caja del Santa de
Trujillo.

Oa. Identificar en qué
medida las emociones del
neuromarketing influyen
en la captacion de la
cartera de clientes de la
Caja del Santa de
Trujillo.

V2.

Cartera de
clientes

D1. Identificacion
de los clientes
potenciales

D2. Pre
acercamiento de
los posibles
clientes

D3. Presentacion
del mensaje de
ventas

Disefio: No
experimental.

Poblaciéon y muestra:
Poblacién: 120
clientes fieles y activos
de la caja del Santa.
Muestra: 50 clientes
fieles y activos de la
caja del Santa.

Técnica e
instrumento de
recoleccion de datos:

La técnica fue la
encuesta y el
instrumento fue el
cuestionario.
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clientes potenciales de
la captacion de la
cartera de clientes de la
Caja del Santa de
Trujillo?

Ps. ¢En qué medida el
neuromarketing influye
en el pre acercamiento
de los posibles clientes
de la captaciéon de la
cartera de clientes de la
Caja del Santa de
Trujillo?

Ps. ¢En qué medida el
neuromarketing influye
en la presentacion del
mensaje de ventas de la
captacion de la cartera
de clientes de la Caja
del Santa de Trujillo?

Pe. ¢En qué medida el
neuromarketing influye
en el servicio posventa
de la captacion de la
cartera de clientes de la
Caja del Santa de
Trujillo?

captacion de la cartera de
clientes de la Caja del Santa
de Truijillo.

Hs.  El  neuromarketing
influye en el pre
acercamiento de los posibles
clientes de la captacion de la
cartera de clientes de la Caja
del Santa de Trujillo.

Hs. El  neuromarketing
influye en la presentacion del
mensaje de ventas de la
captacion de la cartera de
clientes de la Caja del Santa
de Trujillo.

Hes. El  neuromarketing
influye en el servicio
posventa de la captacion de la
cartera de clientes de la Caja
del Santa de Trujillo.

Os. Identificar en qué
medida el
neuromarketing influye
en la identificacion de
clientes potenciales de la
captacion de la cartera de
clientes de la Caja del
Santa de Trujillo.

Oa. Identificar en qué
medida el
neuromarketing influye
en el pre acercamiento de
los posibles clientes de la
captacion de la cartera de
clientes de la Caja del
Santa de Trujillo.

Os. ldentificar en qué
medida el
neuromarketing influye
en la presentacion del
mensaje de ventas de la
captacion de la cartera de
clientes de la Caja del
Santa de Trujillo.

Oe. ldentificar en qué
medida el
neuromarketing influye
en el servicio posventa de
la captacion de la cartera
de clientes de la Caja del
Santa de Trujillo.

DA4. Servicio
posventa

Meétodo de analisis de
investigacion:

Se interpreto tablas y
figuras en la parte
descriptiva; luego la
prueba de normalidad,
para estipular que
formula emplear en la
parte inferencial de
correlaciones.
Finalmente se
establecio el
coeficiente de
determinacion para ver
el efecto del
neuromarketing en la
cartera de clientes.
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Anexo 5. Data de los instrumentos

DATA DE NEUROMARKETING

ITEMS

Conoce usted la caja del Santa de Truijillo.

Sabe de los servicios que ofrece la caja del santa.

Le gustaria conocer de los distintos préstamos que da la caja
del santa.

Le gustaria conocer las distintas facilidades de pago de la caja
del santa.

Le gustaria poder observar propagandas de la caja del santa.

Considera que deberia ser més visual la ubicacion de la caja
del santa.

Considera que un ambiente tranquilo y libre de bulla es ideal
para una caja de ahorros y créditos.

Considera que un ambiente ventilado es ideal para una caja
de ahorro y créditos.

Considera que el tener colores luminosos favorece a la
atraccion del establecimiento.

Considera que el establecimiento debe ser un lugar amplio
para su comodidad.

Considera que la caja del santa debe dar a conocer méas
notoriamente sus servicios.

Le gustaria que la caja del santa cree una plataforma virtual
donde pueda conocer mas de las distintas promociones.

Considera usted que el recibir anuncios sonoros con
canciones atractivas podria incentivar mas el conocer de la
caja del Santa.

Considera que la caja del santa deberia promocionarse mas
via television.

Ha escuchado hablar de la caja del Santa y sus servicios que
brinda.

il i2 i3
3 5 5
1 3 5
1 1 4
5 5 5
5 4 5
4 3 5
5 5 5
4 5 5
5 5 4
5 5 4
5 5 5
4 4 5
2 3 5
5 4 5
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i4 i5 i6 i7 i8 i9 10 i11 i12 i13 i14 15 i16 i17 i18 i19

4 5 4 4
5 4 5 5 3

4
3

4
3

4
5

4
4

i20



Un servicio ameno favorece al establecimiento.

Le gustaria que la caja del santa le ofrezca facilidades de
pago.

Le gustaria que la caja del Santa mejore la rentabilidad de las
Pymes.

Le gustaria recibir una tasa de interés acorde a sus
posibilidades.

Le gustaria que le ofrezcan servicios de buena calidad.

Le gustaria recibir la comprensién de la caja por algun retraso
de pago.

Le gustaria que se ofrezca servicios y productos para jovenes
estudiantes.

Le gustaria que se ofrezca servicios especializados para
personas mayores.

Le gustaria que se ofrezca servicios personalizados para
distintos segmentos de clientes.

Considera beneficioso el poder prestar sus joyas por dinero.

i21 22 i23 i24 i25 i26 i27 i28 29 i30 i31 i32
4 5 5 5 5 5 4 4 3 3 3 3
4 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 5

4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5

i33

5
5

3

i34 i

5
5

3
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i38
3
5

3

i39
5
4

3

i40
5
5

3

i41
4
4

4

i42
5
5

4

i43
5
5

4

i44
5
4

4

i45
5
4

4

i46
4
5

5

i47
4
4

4

i48
5
5

5

i49
4
5

5

i50
5
5

5
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DATA DE CAPTACION DE LA CARTERA DE CLIENTES

ITEMS il i2 i3 i4 i5 i6 i7 i8 i9 10 i11 i12 i13 i14 i15 i16 17 i18 i19 i20
Le gustaria que se le haga una evaluacion previa para saber
a qué tipo de crédito puede acceder. 5 55 3 5 3 5 2 3 5 3 5 5 4 5 5 4 4 5 5
Le gustaria recibir llamadas para saber si les interesa
acceder a algun tipo de crédito. 5 5 55 3 4 5 5 3 5 3 5 3 3 4 5 5 4 5 5§
Le gustaria entrevistarse con nosotros para saber si accede
a alguna forma de crédito. 5 5 5 3 5 3 5 5 5 5 5 4 2 4 5 4 5 2 5 5
Considera que las cuotas chicas son accesibles para su
bolsillo. 4 5 5 5 4 3 5 4 5 5 4 4 3 4 5 4 5 3 5 4
Se considera un cliente potencial para adquirir algin
préstamo bancario con faciles cuotas de pago. 2 55 3 3 2 3 4 2 3 5 3 3 3 5 3 4 1 3 2
Seria capaz de recomendar a clientes potenciales que estén
interesados en adquirir algun crédito. 5 5 45 3 4 5 5 4 5 5 4 5 4 3 5 5 4 5 5§
Le gustaria que un asesor se comunique con usted para
explicarles los servicios de la caja del santa. 4 3 4 5 3 2 3 3 5 2 4 3 3 4 4 4 3 4 5 4

Le gustaria que un asesor estudie su situacion econémica
para ver como puede ayudarle a salir adelante.

Seria de su agrado el recibir lamadas telefénicas donde se
les comunique las promociones de la caja del santa. 3 3 45 2 2 4 3 2 5 4 1 2 3 2 3 3 1 5 3

Le gustaria que un asesor visite su vivienda y les explique
cémo acceder a un crédito sin perjudicarse

econémicamente. 2 3 55 3 2 3 55 1 5 5 5 4 5 5 5 2 3 2

Le gustaria que un asesor visite su negocio y le ofrezca la
forma de como hacerlo crecer sin perjudicarse

econémicamente. 2 5 4 5 3 2 3 4 2 5 3 3 1 4 5 4 5 3 5 2
Le gustaria observar anuncios publicitarios de la caja del
santa. 4 1 4 3 4 3 3 3 2 2 4 3 3 4 3 4 3 1 3 4
Conoce los servicios y productos que brinda la caja del
santa. 5 555 3 3 4 5 3 5 3 4 3 4 5 4 3 3 5 5
Cree que si la caja del santa tuviera una cancion que la
caracterice llamaria ain mas su atencion. 5 5 4 5 4 3 4 4 3 5 4 4 2 4 5 4 3 4 5 §
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Le da curiosidad saber qué servicios ofrece la caja del
santa.

Cree usted que una plataforma virtual mas actualizada
permitiria conocer mejor los pro que trae consigo la caja del
santa.

Le gustaria recibir llamadas telefonicas donde el empleado
le pregunte si su plan de crédito es adecuado.

Le gustaria poder conocer mas sobre las promociones de
créditos de la caja del santa.

Si usted es una persona joven, le gustaria recibir anuncios
de los tipos de crédito por la plataforma virtual de la caja del
Santa.

El recibir ofertas de la caja del santa le incentivaria a
acercarse a conocer mas de los productos financieros.

Le gustaria recibir un asesoramiento antes durante y
después de adquirir el servicio.

Le gustaria que se cuente con una linea telefénica gratuita
para despejar cualquier duda del servicio.

Le gustaria recibir respuestas a sus dudas de forma rapida.

Le gustaria sentir que la caja se preocupa por sus interese.

Le gustaria recibir asesoramiento de como invertir.
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