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RESUMEN

El presente trabajo de investigacidon, cuyo objetivo de estudio busca Proponer
estrategias de Neuromarketing que mejoren la promocién de la marca en la Caja
Rural de Ahorro y Crédito Raiz Bagua Grande, siendo el tipo de investigacion
aplicada propositiva, con un disefio no experimental-transversal, donde la poblacion
estuvo conformada por 300 personas, obteniéndose una muestra de 169 clientes
del sector crédito multipropésito de Caja Rural de Ahorro y Crédito Raiz. Bagua
Grande, se utilizo la técnica de la encuesta, conformada por 30 preguntas en escala
de Likert, asi mismo se aplicé una entrevista cuyo cuestionario consté de 10
preguntas. Como resultado se obtuvo que el Neuromarketing, es una herramienta
gue permite mejorar la promocion de marca, concluyendo con el objetivo general el
cual nos permitié concluir que el neuromarketing esta orientado a identificar el
impacto que pueda generar nuestro producto en la mente del consumidor,
cumpliendo los deseos de nuestros clientes, por ello es muy importante para Caja
Rural de Ahorro y Crédito Raiz de Bagua Grande implementar las estrategias
propuestas referentes a la satisfaccion con relacion al producto, asi como también
con la promocion de marca ya que después del andlisis realizado, es en estas
dimensiones las deficiencias. Por Ultimo, se acepta la hipotesis de la investigacion,
donde deducimos que la propuesta de estrategias de neuromarketing mejora la
promocion de la marca del cliente de Caja Rural de Ahorro y Crédito Raiz. Bagua
Grande.
Teodricamente, Descals, (2006). Nos dice que el neuromarketing es la forma de
entender al consumidor mas alla de lo que desea o dice. Asi mismo, Thompson,
(2010). Define la Promocion de marca esta orientada a convencer a los
consumidores a consumir los productos, haciendo uso del poder coercitivo de los

anuncios publicitarios.

Palabras Claves: Neuromarketing, Promocion de Marca, Estrategias.
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ABSTRACT
The present research work, whose objective of study seeks to propose
Neuromarketing strategies that improve the promotion of the brand in the Rural
Savings and Credit Fund Bagua Grande, being the type of applied research
purpose, with a non-experimental-transversal design, where the population was
made up of 300 people, obtaining a sample of 169 clients from the multipurpose
credit sector of Caja Rural de Ahorro y Crédito Roiz. Bagua Grande, the survey
technique, consisting of 30 questions on the Likert scale, was used, and an interview
was applied whose questionnaire consisted of 10 questions. As a result, it was
obtained that Neuromarketing is a tool that allows to improve brand promotion,
concluding with the general objective which allowed us to conclude that
neuromarketing is oriented to identify the impact that our product can generate in
the mind of the consumer, fulfilling the wishes of our customers, therefore it is very
important for Caja Rural de Ahorro y Crédito Raiz de Bagua Grande to implement
the proposed strategies regarding satisfaction with the product, as well as with brand
promotion since after the analysis performed, It is in these dimensions the
deficiencies. Finally, the research hypothesis is accepted, where we deduce that the
proposal of neuromarketing strategies improves the promotion of the client brand of
Caja Rural de Ahorro y Crédito Roiz. Bagua Grande
Theoretically, Descals, (2006). It tells us that neuromarketing is the way to
understand the consumer beyond what he wants or says. Likewise, Thompson,
(2010). Define Brand Promotion is aimed at convincing consumers to consume the

products, making use of the coercive power of advertisements.

Keywords: Neuromarketing, Brand Promotion, Strategie
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l. INTRODUCCION

En el presente trabajo se pretende analizar las variables Neuromarketing y
promocién de marca para lo cual podemos empezar diciendo que el
Neuromarketing esta abocado a estrechar lazos entre los consumidores a fin de
fortalecer los procesos de compra, con la finalidad de que los consumidores se
identifiguen con la marca siendo fieles a la misma, lo que a su vez nos va a permitir
lograr fidelizar a nuestros clientes en el consumo preferencial por nuestros

productos o servicios.

Dentro de la realidad problemética, a nivel internacional, podemos decir que
en la actualidad las campafias publicitarias de las diferentes marcas son muy
comunes en nuestra sociedad, esta publicidad la encontramos en diferentes
medios, maneras y formas que muchas veces logran invadir o incomodar a las
personas por ser al mismo tiempo poco sutiles. Quiza estas rafagas de publicidad
a lo mejor no logren su objetivo deseado y el producto o servicio ofertado se quede

sin cumplir su cometido.

En este sentido, se busca comprender ¢ qué es lo que agrada a las personas?
Es aqui en donde entra el neuromarketing. (Blog: Apuntes de Marketing Razonable,
2014). Asi mismo Acevedo, (2018), manifiesta que felizmente, hoy en dia con el
gran aporte de la ciencia logran desarrollar sus actividades y afianzarse en un
mercado que es cada vez mas competitivo. Herramientas como el neuromarketing
puede aportarles toda la informacion que necesita, todo esto para que los agentes
comerciales presenten mayores ventas, reflejandose en sus utilidades. Sobre todo,
gracias al analisis de las reacciones del consumidor y la obtencion de informacion
relevante para orientar los productos y servicios futuros. Y por ultimo (la revista en
linea marketing en el siglo XXI, enero 2018) Recuperado de https://www.marketing-
xxi.com/promocion-117.htm, nos dice que la promocion de marca trata de generar
al cliente estimulos, sentimientos, reflejandose en el aumento puntual de las ventas,
es una cierta cantidad de técnicas, estrategias de un plan de marketing, siendo el

objetivo especifico su marca como es el posicionamiento.


https://www.marketing-xxi.com/promocion-117.htm
https://www.marketing-xxi.com/promocion-117.htm

A nivel nacional klaric, (2014) quien manifiesta que afios atras el
neuromarketing no daba los resultados esperados esto como producto de que no
se disponia de las herramientas tecnoldgicas necesarias; pero en la actualidad esto
ha cambiado debido a los innumerables avances tecnoldgicos que se dan en la
actualidad, lo que ha favorecido y beneficiado la labor del neuromarketing. Prueba
de ello es que las grandes empresas como Coca — Cola realizan estudios en puntos
de ventas, asi como en los supermercados; es por ello que muchas empresas en
el mundo empiezan a utilizar el Neuromarketing como una practica regular. Asi
mismo Maria, (2014) nos dice que vender la marca publicitaria Peru, es venta de
marca como parte de una estrategia de marketing y promocién turistica por parte
del gobierno peruano. Como “marca pais” viéndose esta cualidad y aplicado en

distintos paises para atraer la inversién privada como al turista.

A nivel local Hurtado & Ticlla, (2018) quienes manifiestan que las estrategias
de Neuromarketing estan disefiadas con la finalidad de brindarle al cliente un
servicio diferenciador proporcionandole atractivos sensoriales que influyen en el
comportamiento y decision de compra; asimismo logran que el cliente viva una
experiencia agradable en el establecimiento y lo recuerde con mas facilidad en

comparacion que a sus competidores,

Asi mismo podemos decir que la caja rural Raiz en la ciudad de Bagua Grande
no tiene muchos afos de haberse establecido y sus gestores de créditos solo se
preocupan por captar clientes o por cumplir con sus cuotas de afiliacién o cartera
de créditos, y se deja de lado el buen trato y el trabajo a futuro: no se realizan
acciones por tratar de hacer conocida su marca, no cuentan con un plan establecido
de posicionamiento de marca, no se realizan acciones de Neuromarketing, por tal
motivo se optd por realizar el presente trabajo con el cual se pretende a través del
Neuromarketing lograr captar la atencion de sus clientes y a su vez promocionar su

marca.


http://www.staffcreativa.pe/blog/15-recordados-personajes-de-marcas-peruanas/
http://www.staffcreativa.pe/

Il MARCO TEORICO

Los antecedentes o trabajos previos de la investigacion son importantes
porque nos va a permitir revisar datos que relacionen nuestra historia, en relacion
a bibliografia ya existente; esto nos permite tener una idea de como es que se
realizaron o abordaron problemas relacionados con nuestras variables es decir el
Neuromarketing y la promocién de marca.

En el plano internacional Lopez & Molina, (2011). Realizaron un trabajo de
investigacion en el cual concluyen Interbyte brinda un servicio muy peculiar que lo
diferencia de la competencia, el cual se centra en la entrega de productos delivery
sin incrementar el precio del mismo, cosa que la competencia no lo realiza a pesar
de tener los mismos precios. Por su parte Montoya, (2014). EI Neuromarketing y su
Aplicacion en las Estrategias de Mercadeo de la Empresa Cacharreria Mundial
S.A.S, donde la autora concluye que por muchos afios se han tratado temas
relacionados a los factores externos que condicionan las decisiones de compra o
eleccion del consumidor; utilizdndose esta informacion para incrementar los
beneficios de sus consumidores logrando posicionamiento de sus negocios en el

tiempo y crecimiento, con el objetivo final de lograr la eleccion del consumidor.

Por dltimo a nivel internacional Carrillo, (2017). Menciona que en la actualidad
la publicidad sufre los estragos heredados de la crisis econémica, que es solo que
condiciona muchas veces las decisiones de compra de los consumidores. Hoy en
dia los consumidores son mas exigentes al adquirir un producto, y los mensajes
publicitarios ya no cumplen fielmente su cometido, a pesar que estos anuncios
tienen cada dia mas presencias en diferentes anuncios publicitarios en diferentes
medios, ya sean estos celulares o las tablets, a través de las redes sociales, las

paginas web o el correo electrénico, entre otros.

En lo que respecta al contexto nacional, tenemos que Chang, (2017). Quien
manifiesta haber encontrado una relacion significativa entre las variables
posicionamiento de marca y marketing, esto como resultado del coeficiente de
correlacion el cual fue de (Rho=0,886) la cual es significativa para ambas variables,

es decir, mayor posicionamiento de marca como resultado de un mayor Marketing



, concluyendo el contexto nacional neuromarketing tenemos a Pajuelo & Lucas,
(2018) quienes después de evaluar las hipotesis planteadas se ha podido
determinar que existe una relacion significativa entre las estrategias del
Neuromarketing y el posicionamiento empresarial en el colegio particular Integrado
Alfonso Ugarte. Asi mismo Manrique, (2012). Creacién, Promocion vy
Posicionamiento de la Marca Cusco; donde la autora concluye que el
establecimiento de una propuesta de marca ciudad exige un amplio y adecuado
estudio, asi mismo de un andlisis profundo de los elementos con los que la
poblacion se identifica preferentemente a fin de lograr su fidelizacion y vinculaciéon
emocional como claves para lograr los objetivos de la marca. Flores & Belia, (2016)
guienes nos dicen que hoy en dia es gracias al Neuromarketing que se logra que
el mensaje impacte con mas precision en los consumidores es por ello que es
importante trabajar con esta nueva herramienta con la finalidad de poder ubicarse
en la mente de los consumidores y complementar asi la investigacion de mercado
tradicional para obtener resultados mejores y mas completos.

Asi mismo Arana, (2015) Menciona que en lo que respecta a los productos de
las cooperativas ahorro y crédito, estas deberian de promocionar mas sus
productos, dejando ver las bondades y beneficios de los mismos; asi mismo
deberian de hacer uso de cajeros y agentes con la finalidad de tener mas cobertura
y mejorar la atencién al usuario, de esta manera este tendr& méas facilidad y
disponibilidad de su dinero, lo anteriormente mencionada contribuira en cierta forma
a mejorar la imagen de la institucién; asi mismo se deberian de establecer
estrategias o alianzas con diferentes tiendas con la finalidad de que los usuarios de
las entidades financieras puedan acceder a los productos haciendo uso de tarjetas
de crédito.

Para terminar con el contexto nacional, tenemos a Agusti, (2014). En esta
investigacion, la autora concluye que el Neuromarketing esta centrado y desarrolla
estrategias de posicionamiento, la innovacion, es su principal caracteristica, en
conjunto a un bosquejo de estrategias de marketing, pues gracias a los resultados
obtenidos descubrimos que busca influir profundamente en el cliente (consumidor)
ya que no solo es venderle, si no generar sentimiento de fidelidad mutua a futuro

con nuevas expectativas que solo funcionan a corto plazo.



Para concluir con los antecedentes, abordaremos el contexto local donde
Ramirez, (2017) ciudad de Bagua — Regién Amazonas, Afio 2017, en la cual la
autora concluye que en lo que respecta a la Gestion integral de Calidad, la mayoria
de las dimensiones estudiadas tienen un nivel alto, en lo relacionado a proceso
principal y competencias de los colaboradores, lo que ha influido mucho en la
retencion y/o fidelizacion de los clientes. Por su parte a nivel local Fernandez,
(2018) “Estrategias de Marketing para fijar el posicionamiento de imagen de la
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccidn
Utcubamba, Bagua Grande, Utcubamba, Amazonas, 2018”, fue una investigacion
pre experimental y donde la autora concluye que se desarrollaron estrategias
durante la ejecucion del programa fueron: estrategias de mercadeo interno (banner,
pegatinas), estrategias de impacto social (video publicitario sobre logros
académicos de la UNTRM, las mismas que fueron desarrolladas durante los tres

meses de ejecucion del programa de estrategias de marketing.

Por ultimo a nivel local Cumpa, (2016) quien manifiesta que de los resultados
del estudio realizado, se ha podido evidenciar que casi la totalidad de clientes

encuestados manifestaron que la gestion de la marca tiene un nivel inadecuado.

Dentro de las teorias relacionadas al tema, podemos decir que elaborar de
forma correcta el marco tedrico nos va ayudar a lograr una excelente investigacion,
ya que el marco tedrico (también llamado marco referencial o bases tedricas) tiene
como objetivo dar a la investigacion una serie de percepciones y propuestas que
permitan hacer frente el problema. El efecto del trabajo de esto dependera.

Es en tal sentido que empezaremos definiendo a nuestra variable
Neuromarketing, donde Braidot, (2013), considera que el neuromarketing puede
conceptualizarse como una conducta avanzada, que ayuda a entender las
principales necesidades de los clientes, ya que también se basa en la parte
sensorial la cual habilita los sentidos para recibir, procesar y hacer consiente los
significados de los estimulos externos a los cuales todo consumidor esta expuesto.

Asi mismo con relacion al concepto y aplicaciones del Neuromarketing Sensorial,



Braidot refiere que el fendbmeno central del neuromarketing es la percepciéon
sensorial la cual habilita los sentidos para recibir, procesar y hacer consiente los
significados de los estimulos externos a los cuales estamos expuestos. Por otro
lado se sabe de la existencia de diversidad de teorias relacionadas con la
promocion, tomando en cuenta para el presente caso la teoria de Stanton, Etzel, &
Walker, (2007), en la cual manifiestan que las actividades promocion son el
elemento principal para poder lograr nuestros objetivos propuestos; de que nos
sirve tener un producto muy Util si no se le publicita adecuadamente o si nadie sabe
de su existencia, es por ello que no solo se debe trabajar en tener conciencia de un
producto o marca, sino también los consumidores deben conocer plenamente los

beneficios que otorga el producto.

Dentro de las ventajas del Neuromarketing, tenemos. El Neuromarketing
ayuda en las distintas areas como la neuropsicologia y otras neurociencias al
momento de entender los métodos cerebrales asociados a la percepcion sensorial,
la emocion, la memoria, el procesamiento de la informacion, la racionalidad, para
trabajarlos al Marketing. Braidot, (2013)

Dentro de las dimensiones del Neuromarketing tenemos a los Estimulos
Publicitarios: Descals, (2006). Estos estan relacionados con las necesidades que
pretende satisfacer el consumidor, esto lleva al consumidor a poner mas atencion
en aquellos estimulos que logren satisfacer mejor sus expectativas; otra manera de
captar la atencion de los consumidores, haciendo uso adecuado de los estimulos
publicitarios, se podra desarrollar un proceso de defensa perceptiva. Sensacion.-
después de haber experimentado la percepcion de los estimulos publicitarios,
seguidamente el organismo comienza a sentirla informacién, dandole un significado
a las impresiones recibidas. Codificacion.- viene a ser la percepcion de los
estimulos publicitarios a los que el cliente o usuario les tomo atencion, realizando
un analisis de sus caracteristicas, y al mismo tiempo las organiza, agrupandolos
de diferentes formas. Integracion.- viene a ser la integracion que hace el
consumidor de los estimulos con la finalidad de darles un significado, respaldado
por los conocimientos y la experiencia que percibié y se encuentra en la memoria
del consumidor. Asi mismo la dimensién Comportamiento del cliente: Para Descals,

(2006) viene a ser el grupo de actividades realizadas antes de seleccionar comprar



0 evaluar un bien o servicio todo esto con la finalidad de satisfacer sus deseos y
necesidades. Asi mismo esto implica actividades relacionadas con los procesos
mentales y emocionales, como también determinadas acciones fisicas. En cuanto
a las Emociones: Segun Myers, (2006) estas surgen a través de la interaccion de
la activacion fisioldgica, la conducta expresa y la experiencia consciente. Existe a
si mismo ciertas controversias relacionadas con la interaccion de la activacion
fisiolégica, los estimulos corporales pueden ser antes o después de haber
experimentado estas emociones, manifestandose en el ritmo acelerado del corazén
para luego convertirse en miedo, o puede ocurrir lo contrario, la sensacién de miedo
puede llegar primero y es esa misma sensacion la que acelera el ritmo cardiaco.
Asi mismo la segunda advierte la interaccion entre el pensamiento y el sentimiento;
siendo la cognicién anterior a la emocién, antes de reaccionar emocionalmente, se
debe de realizar un analisis o evaluacién de una amenaza. Segun Descals, (2006)
conceptualiza nuestro indicador sentimiento: es un estado del animo que se genera
por diversos factores que lo impresionan, el cual podrian ser alegres y felices, o
dolorosas y tristes, esto se genera producto de una emocion. Por ultimo, hablamos
de nuestra dimensién Mensaje: segun Descals, (2006) nos dice que el mensaje es
lo que se envia a través de una persona. Asi mismo nos dice que el mensaje es
una serie de, simbolos, signos o sefiales que son objeto de una comunicacion. Por
lo tanto, el autor sefiala que el contenido de la comunicacion es el mensaje, nos
toca explicar del indicador canales de comunicacion: donde el autor Descals, (2006)
nos dice que la comunicacién viene hacer la transferencia de un mensaje mediante
un canal (el aire, teléfono celular, medios impresos o audiovisuales), el emisor y

otro receptor son los que intervienen.

Seguidamente nos toca hablar de nuestra segunda variable relacionada con
Posicionamiento de Marca donde Ries & Trout, (2013), menciona que el enfoque
principal del posicionamiento parte de la manipulacion de las cosas que estan en
mente del consumidor reordenando los enlaces presentes. Actualmente en los
centros comerciales ya no funcionan las estrategias pasadas puesto que existe una
alta oferta de productos y compaiiias, por ello es recomendable ser realista para
poder obtener mejores resultados que beneficien a la empresa y al consumidor.

Con el desarrollo de una adecuada segmentacion de mercados se obtendria



mejores resultados debido a que se sabria elegir fijAndose en pocos objetivos que
ayudarian a mejorar el posicionamiento por eso con estos datos se haria un

reciente planteamiento en publicidad y marketing.

Dentro de las dimensiones de nuestra variable Promocion de marca, tenemos
gque Cliente: Para Philip Kotler, cliente viene a ser individuo o ente que
voluntariamente adquiere o compra los productos de acuerdo a las necesidades del
mismo, es por ello que ellos son la razén de ser, o son el motivo por el cual las
empresas crean, producen o fabrican un bien o servicio. La segunda dimensién es
el Producto: Braidot, (2013) Sostiene que los clientes al momento de elegir sus
productos o servicios ante sus necesidades y deseos estos se ven reflejados en la
satisfaccion que les produce; por otro lado, los clientes al momento de adquirirlos
optan por ser mas perceptivos respecto al producto o servicio que se ofrece. De
esta forma muchas personas adquieren productos y servicios en los cuales se vean
reflejados, esto indica que en el neuromarketing un producto es lo que el cliente
intuye, porque son los mecanismos de percepcion los que definen lo que el cliente
“construye” en su cerebro, asi mismo Klaric, (2014) define que la opinién del
consumidor respecto a la calidad percibida es la superioridad o excelencia de un
producto, de este modo se obtiene como objetivo principal modificar los productos
a cada una de las preferencias del consumidor; de tal forma un también seria una
construccion cerebral porque es en la percepcién del cliente , y no la produccion de
la organizacién u empresa, el veridico lugar donde este se imagina y se cobra vida.
Por ultimo, la dimension Marca: Segun Lamb, Hair y McDaniel, una marca "es un
alias, expresion, distintivo, disefio el cual esto genera la identificacion de un

vendedor hacia sus productos y los diferencia de la competitividad.

En tal sentido nuestro problema de investigaciéon quedd formulado de la
siguiente manera ¢, Qué mejora la promocion de la marca en la Caja Rural de Ahorro
y Crédito Raiz Bagua Grande?, siendo nuestro Objetivo General: Proponer
estrategias de Neuromarketing que mejoren la promocién de la marca en la Caja
Rural de Ahorro y Crédito Raiz Bagua Grande. Los objetivos especificos fueron:
OE. 1. Diagnosticar la promocion de marca en el sector crédito multipropdsito de

Caja Rural de Ahorro y Crédito Raiz de Bagua Grande. OE 2. Identificar los factores



determinantes del neuromarketing en el sector crédito multipropdsito Caja Rural de
Ahorro y Crédito Raiz de Bagua Grande. OE. 3. Disefiar estrategias de
Neuromarketing que mejore la promocion de la marca en el sector crédito
multipropésito Caja Rural de Ahorro y Crédito Raiz de Bagua Grande. OE. 4. validar
la propuesta por juicio de expertos en el sector crédito multipropésito de la Caja

Rural de Ahorro y Crédito Raiz de Bagua Grande.

Por dltimo, tenemos que la investigacion se justifica porque adapta un
concepto innovador en el marketing de creciente aceptacién en el mundo del
Neuromarketing basado en las emociones y el posicionamiento de marca con el fin
de crear mayor lealtad en los clientes. Este tema es una nueva forma tactica
utilizada por realidades extranjeras y que fue adaptado y aplicado a nuestra realidad
local para comprender su utilidad y beneficio practico en el marketing de nuestras
empresas. En tal sentido la hipétesis de nuestra investigacion es: La propuesta de
las estrategias del neuromarketing podran mejorar la promocién de la marca del

cliente de Caja Rural de Ahorro y Crédito Raiz. Bagua Grande.



METODOLOGIA

3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

Basandonos en Herndndez podemos afirmar que el disefio del estudio
de investigacion es No Experimental, de disefio transaccional descriptivo pues
los datos son conseguidos en un solo instante, en un momento Unico, siendo
su objetivo detallar variables y estudiar su incidencia e interrelacion en un
tiempo dado. Es como conseguir un retrato de algo que ocurre Hernandez,
(2010).

Asi mismo es propositiva, porque se construyé una propuesta de plan de
estratégico para mejorar la promocion de marca de la empresa. Segun
Herndndez, Fernandez, & Baptista, (2010) una investigacion propositiva, es la
gue se encarga de ver la forma de cédmo conviene hacer los sucesos con la
finalidad de funcionar correctamente. Para el estudio descriptivo de nuestro
trabajo se identifico la necesidad y se propone una solucion a través de la
propuesta de un plan de Neuromarketing.

Es no experimental, porque no se han manipulado intencionalmente las
variables, simplemente se describen tal cual se desarrollan los hechos o

sucesos, siendo su esquema el Sgte: Hernandez, (2010)

M O P

Dénde:
M= Muestra de estudio
O= Observacion

P= Propuesta

3.2. Variables y operacionalizacion

Variables
Variable 1: Neuromarketing
Descals, (2006)., Nos dice que el neuromarketing es la forma de

entender al consumidor mas alla de lo que desea o dice, como bien
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sabemos la mayoria de compras que hacemos son irracionales y se
derivan de emociones inconscientes. ElI Neuromarketing estudia
nuestro interior emocional como es ritmos cardiacos, cerebro y de
respiracion, estudian otro tipo de respuestas emocionales para saber
las preferencias de consumidores generando estadisticas de consumo,

gue son importantes para una empresa.

Variable 2: Promocion de Marca

Thompson, (2010). La Promocién forma parte del marketing, y su
trabajo esta orientado a convencer a los consumidores a consumir los
productos, haciendo uso del poder coercitivo de los anuncios
publicitarios, los que a su vez buscan mediar al momento que el cliente

desea adquirir un producto.

Tabla 1 Matriz de Operacionalizacion de la variable Neuromarketing

VARIABLE DIMENSIONES |INDICADORES [ITEMS |TECNICAS |INSTRUMENTOS
Sensacion 1,2,3
Estimulos S
o Codificacion
Publicitarios :
Integridad 4,5,6
c amient Satisfaccion de
omportamiento
F_) deseos y 78,9
del cliente .
necesidades
Independiente: Emociones sentimiento
) Encuesta |Cuestionario
Neuromarketing 10,11,12
_ Canales de |13,14,15
Mensajes L
comunicacion
16,17,18

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 2 Matriz de Operacionalizacion de la variable Promocion de Marca

DIMENSION ITEM |[TECNICA |INSTRUMENT
VARIABLE [ES INDICADORES S S oS
_ Actuales 19,20,
Cliente :
Potenciales 21
22,23,
Producto 24
Servicios
Dependient Estrategias de
osicionamiento
e: posicionami 25,26, Cuestionar
uestionario
Promocion de marca 27 Encuesta
de marca
Marca
28,29,
30

Fuente: Elaboracion Propia

3.3.

Poblacién (criterios de seleccién), muestra, muestreo, unidad

de analisis

Poblacion.

Segun Tamayo & Tamayo, (1997) la poblacion viene a ser el

conjunto de personas, objetos o0 cosas que van a ser estudiadas; En tal

sentido la poblacion para la presente investigacion estara constituida

por los 300 clientes del sector crédito multiproposito de Caja Rural de

Ahorro y Crédito Raiz. Bagua Grande
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Muestra.

La muestra es el conjunto de personas, objetos o cosas que
extraidos de la poblacion, con la finalidad de estudiar de mejor manera
los eventos Tamayo & Tamayo, (1997)

Con la finalidad de extraer la muestra se aplicé una formula, la

cual detallamos a continuacion

n=  Z2*P*Q*N
(N-1) €2 +Z2 *P*Q

Tabla 3 Descripcion de la férmula

N: Total de Poblacion: 300

p: Proporcion Esperada: |0.5

q (1-p): 0.5
e: Nivel de error

aceptado: 10%

Fuente: Elaboraciéon Propia

Después de remplazar la férmula, nos dio como resultado de la
muestra a 169 clientes del sector crédito multipropdsito de Caja Rural

de Ahorro y Crédito Raiz. Bagua Grande.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas de recoleccion de datos

Encuesta: Es el conjunto de preguntas que nos van a permitir
recopilar informacion de nuestra muestra de estudio Grasso, (2006).
Esta tactica se usara para extractar investigacion relacionada con las

variables de estudio.
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La Entrevista: Blasco, (2008) manifiesta que existe varios tipos de
entrevistas, tales como la estructurada, la no estructurada o la
entrevista mixta.

Observacion: Jiménez, (2009) para nuestro trabajo se realizara a
través de la Observacion organizada, la cual se realizara en el mismo

lugar de los hechos.

Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario: Galan, (2009) El cuestionario es un contiguo de
interrogaciones orientadas a recopilar informacion con la finalidad de
emitir una opinion con relacién nuestras variables de estudio. Este
instrumento consta de 30 preguntas, las cuales se aplicaran a los
clientes del sector crédito multiproposito de Caja Rural de Ahorro y

Crédito Raiz. Bagua Grande

Guia de entrevista: Es un instrumento que consta de un
cuestionario de preguntas abiertas al encargado de los créditos
multipropdsitos, con el objetivo de recoger datos que nos acceda a
emitir una opinién relacionada al Neuromarketing. Este instrumento
consta de diez preguntas que seran aplicadas al administrador de Caja

Rural de Ahorro y Crédito Raiz. Bagua Grande.

Validez y confiabilidad

El proceso de validacion de los instrumentos, segin Hernandez,
(1991) consiste en hacer una comparacion con algun otro instrumento
externo relacionado al tema y que permita medir lo mismo, existiendo
valides a través de pruebas como la del alfa de Cronbach, juicio de

expertos, entre otros.
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Los instrumentos utilizados en esta investigacion se validaron a
través de una prueba piloto, resultando en el proceso un coeficiente

Alfa de Cronbach igual a 0.996 (Ver anexos).

Asi mismo también se recurrié al juicio de expertos, para contar

con resultados mas confiables y validados.

Tabla 4 Validacion de Expertos

VALIDADORES PUNTAJE
ENCUESTA

Nicky Rodriguez De La Oliva 27

Chavez Ortiz Wilmer Jhonny 24

Campos Torres Victor Manuel 25

Fuente: Elaboracion Propia

Los instrumentos fueron validados por el juicio de tres
expertos lo cuales asignaron un puntaje a cada uno de los
instrumentos, dejando muestra de validez y confiabilidad de los

mismos.

3.5. Procedimientos

La presente investigacion se desarroll6 en 3 pasos consecutivos: como
son Modo de recoleccion de datos, variable independiente y variable
dependiente.

1. Modo de recoleccion de informacion:

La recoleccion de informacion se llevé a cabo en la primera parte del

presente de investigacion como es introduccion. Seguida por la realidad

problematica, antecedentes y bases teéricas. Esto con la finalidad de

tener referencia y guiarnos en nuestro tema a tratar, ayudandonos a

estabilizar nuestro proyecto por medio de bases con argumentos sélidos.
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2. Variable Independiente:
Nuestra variable independiente en estudio es el neuromarketing el
cual serd manipulada para disefiar las estrategias de mejora,
ayudandonos a elabore una propuesta de actividades a desarrollar
en la muestra.

3. Variable dependiente:
Nuestra variable dependiente en estudio es la Promocion de Marca
el cual su comportamiento y analisis esta en funciébn a nuestra
variable independiente, esto con la finalidad de obtener resultados
verificables y de ser posibles favorables, esto se diagnosticara con el

cuestionario de preguntas y sera procesada con el SPSS.

3.6. Meétodo de andlisis de datos

La investigacion se obtendra después de aplicar los instrumentos, sera
ordenada y tabulada, para luego ser procesada en el software estadistico

SPSS Version 22 y el entorno Excel.

3.7. Aspectos éticos

La presente investigacion se realizard de manera responsable,
guardando criterios éticos y profesionales que garanticen el resultado y

fiabilidad de la investigacion.

Asi mismo en ninguna etapa del proyecto y desarrollo de la investigacion,
se ocultarda el motivo y los resultados de la misma, haciendo de conocimiento
de todos los involucrados en el estudio, todos los aspectos relacionados con

la misma.
Seguidamente se indica una serie de principios, que los investigadores

han tenido en cuenta al realizar la presente investigacion, el cual se indican a

continuacion:

16



V.

Responsabilidad: los investigadores son responsables de los criterios

éticos el cual se desarrolla la presente investigacion.

Sinceridad y Honestidad: los investigadores deben ser tan sinceros y
honestos con los encuestados no ocultando ningun tipo de informaciéon que
afecte a los resultados posteriores.

Consentimiento: para realizar la investigacibon contamos el
consentimiento y autorizaciéon de los involucrados, ya que es inevitable que

los involucrados no se enteren que han formado parte.

RESULTADOS

Resultados en tablas y gréaficos

Objetivo 1: Diagnosticar la promocién de marca en el sector
crédito multipropdsito de Caja Rural de Ahorro y Crédito Raiz de

Bagua Grande.

Tabla 5 Promocién de Marca con respecto a la dimension Clientes

_ _ Algunas Casi .
Dimension Nunca _ Siempre Total
Veces Siempre
% F % F % F % F %
Actuales 2 1% 34 20% 86 51% 47 28% 169 100%

Potenciales 16 9% 31 18% 91 54% 31 18% 169 100%

Cliente

Bajo Medio Alto Total
F % F % F % F %
Cliente 28 16% 94 56% 47 28% 169 100%

FUENTE: Elaboracion propia
TITULO: Clientes

En cuanto el andlisis de la dimension clientes (individuo o ente que

voluntariamente adquiere o compra los productos de acuerdo a las
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necesidades del mismo), esta se encuentra en un nivel medio con un 56% de
la poblacion encuestada, este resultado se debe, al analisis de los clientes
actuales que dan como resultados un (51%) del total de encuestados
respondiendo a que casi siempre prefieren volver a trabajar con la caja Raiz

por el buen trato recibido por su sectorista y solo el 1% indican lo contrario.

Asi mismo los clientes potenciales nos muestran que el 54% del total de
encuestados respondid que casi siempre, el hecho de ser clientes de Caja
Raiz, reciben ciertos beneficios, asi mismo los productos financieros se
adecuan a sus necesidades como clientes altamente potenciales, siendo

estos atendidos de manera oportuna por los colaboradores de la financiera.

Tabla 6 Promocion de Marca con respecto a la dimension Producto

_ _ Algunas Casi _
Dimension Nunca . Siempre Total
Veces Siempre
% F % F % F % F %

Servicio 4 2% 34 20% 82 49% 49 29% 169 100%

Producto

Bajo Medio Alto Total
F % F % F % F %
Producto 38 22% 82 49% 49 29% 169 100%

FUENTE: Elaboracion propia
TITULO: Producto

Con relacién a la dimension Producto, esta presenta un nivel medio,
siendo el resultado el siguiente: Con respecto al servicio, tenemos que el
(49%) es decir 82 personas encuestadas manifestaron que casi siempre se
encuentran conformes y satisfechos con los servicios que otorga Caja Raiz,
mientras que el 2% respondieron que nunca, es decir 4 personas mencionaron
gue no se encuentran contentos con los servicios (productos) que ofrece Caja
Raiz; como podemos apreciar menos de la totalidad de clientes se encuentran
contentos con la asesoria financiera que otorgan los colaboradores, y estos

logran cubrir las expectativas de los clientes.
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Tabla 7 Promocién de Marca con respecto a la dimensién Marca

_ » Algunas Casi _
Dimension Nunca ) Siempre Total
Veces Siempre

F % F % F % F % F %

Marca

Estrategias de
posicionamiento 15 9% 51 30% 81 48% 22 13% 169 100%

de marca

Bajo Medio Alto Total

F % F % F % F %
marca 66 39% 81 48% 22 13% 169 100%

FUENTE: Elaboracion propia
TITULO: Marca

Al referirnos a la dimension Marca, podemos apreciar que esta se
encuentra en un nivel medio de aceptacion, ya que los resultados nos
demuestran que 81 (48%) de personas encuestadas respondieron que casi
siempre se encuentran satisfechos con los productos financieros, encontrando
variedad de ellos, y estos a su vez son ofrecidos de manera oportuna. Por otro
lado, tenemos que 15 (9%), manifiestan todo lo contrario.

Objetivo 2: Identificar los factores determinantes del
neuromarketing en el sector crédito multipropdsito Caja Rural de
Ahorro y Crédito Raiz de Bagua Grande.

Tabla 8 Neuromarketing con respecto a la dimensiéon Estimulos

Publicitarios

Dimension Algunas Casi

Estimulos Nunca Veces Siempre Siempre Total
Publicitarios F % F % F % F % F %
Sensacion 23 14% 97 57% 43 25% 6 4% 169 100%
Codificacion 56 33% 87 51% 17 10% 9 5% 169 100%
Integridad 0 0% 21 12% 38 22% 110 65% 169 100%
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Bajo Medio Alto Total
F % F % F % F %

Estimulos
o 11 6% 110 65% 48 28% 169 100%
Publicitarios

FUENTE: Elaboracion propia
TITULO: Estimulos Publicitarios

En lo referente a la dimension Estimulos publicitarios, tenemos que esta
tiene un nivel medio, siendo los resultados con respecto a la Sensacion 97
(57%) del total de encuestados respondié que algunas veces, mientras que
por el contrario, 6 que representan el (4%) respondieron que siempre; es decir
la mayoria de clientes encuestados, manifestaron que algunas veces se
identifican con la institucion al momento de percibir los servicios financieros
en medios publicitarios asi mismo se pudo evidenciar que los asesores de
créditos no conocen muy bien los gustos y preferencias de los clientes
actuales, como también estos ultimos no se adaptan facilmente a los cambios

que algunas veces experimentan en las politicas crediticias de la financiera.

Continuando con la codificacion tenemos que 87 (51%) del total de
encuestados, respondieron que algunas veces el asesor financiero interpreta
y resuelve de manera oportuna sus necesidades financieras, Asi mismo existe
un (5%), es decir 9 personas encuestadas opinaron que siempre los asesores

los asesores financieros interpretan y resuelven sus necesidades financieras.

Y por ultimo con respecto a la integridad, 110 (65%) del total de
encuestados respondieron que siempre la Caja Raiz es honesta con la
informacion que brinda, asi mismo el asesoramiento financiero que brindan
los analistas de crédito son honestos pero también indicaron que algunas
veces el cobro de intereses por parte de Caja Raiz les parece justo y muy por

el contrario 21 (12%) respondieron que algunas veces.
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Tabla 9 Neuromarketing con respecto a la dimension Comportamiento del
cliente
Dimension Algunas Casi
Comportamiento Nunca  Veces Siempre Siempre Total
del Cliente F % F % F % F % F %

Satisfaccion de
deseos y 5 % 25 15% 89 53% 50 30% 169 100%
necesidades

Bajo Medio Alto Total

F % F % F % F %
Comportamiento

30 18% 89 53% 50 30% 169 100%

del Cliente

FUENTE: Elaboracion propia
TITULO: Comportamiento del Cliente

Al referirnos a la dimension comportamiento, tenemos que esta tiene un
nivel medio, y los resultados obtenidos nos dicen que el 53% de los
encuestados, es decir 89 de ellos, respondieron que casi siempre, en otras
palabras si estan satisfechos con la experiencia y conocimientos de los
asesores de créditos, mientras que 5 (3%) respondieron todo lo contrario es
decir que nunca estan satisfecho con la experiencia conocimientos de su

asesor de créditos
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Tabla 10 Neuromarketing con respecto a la dimensién Emociones

_ » Algunas Casi
Dimensidn ) ;
_ Nunca Veces Siempre Siempre Total
Emociones
% F % F % F % F %
Sentimiento 1 1% 21 12% 71 42% 76 45% 169 100%
Bajo Medio Alto Total
F % F % F % F %
22 13% 71  42% 76 45% 169 100%

Emociones

FUENTE: Elaboracion propia
TITULO: Emociones

Con relacién a la dimensiébn Emociones, tenemos que esta se encuentra

en un nivel alto, ya que los resultados nos demuestran que 76 (45%) del total

de los clientes encuestados respondieron que siempre, ya que Caja Raiz les

brinda seguridad y confianza, asi mismo manifiestan que se encuentran

satisfechos de trabajar con Caja Raiz ya que sus productos cumplen con sus

expectativas, mientras que muy por el contrario 1 (1%) manifiestan todo lo

contrario.

Tabla 11 Neuromarketing con respecto a la dimension Mensajes

Algunas Casi

Dimension _ _
) Nunca Veces Siempre  Siempre Total
Mensajes
% F % F % F % F %
Canales de
L 17 34 22 27 100
Comunicacio 8 58 38 45 169
% % % % %
n
Bajo Medio Alto Total
F % F % F % F %
22 27 100
_ 86 51% 38 45 169
Mensajes % % %

FUENTE: Elaboracion propia
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TITULO: Mensajes

Al hablar de la dimensién Mensajes, tenemos que este se encuentra en
un nivel bajo, siendo el resultado de que 58 (34%) del total de encuestados
respondié que algunas veces, es decir los canales de comunicacion que
emplea la financiera no siempre resultan los mas adecuados, no siempre
reciben informacion fisica o virtual, como también no perciben mucha publicidad

en medios radiales locales o de algun otro tipo de medios de informacién.
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Tabla 12 Problema de la satisfaccion en un nivel medio del producto.

Objetivo 3: Disefiar estrategias de Neuromarketing que mejore la promocién de la marca en el sector crédito

multiproposito Caja Rural de Ahorro y Crédito Raiz de Bagua Grande.
EUROMARKETING PARA MEJORAR LA PROMOCION DE MARCA EN LA CAJA RURAL DE AHORRO Y CREDITO RAIZ.
BAGUA GRANDE

Recurso
- ) o S y Responsa | Presupu
Objetivo Estrategia Actividad . Fecha: Hora: Lugar:
Materiale ble esto
S
N Satisfaccion de Auditorio
Disenar Coordinar con la | Laptop. o .
. deseos y Empieza: |de Caja
estrategias . administracion de
q necesidades: Programa Rural de
e agencia y ver el off 9:00 am Ahorroy
. s Office. S/. 500
Neuromarketi | |mplementar lugar  estratégico Crédito
ng qQue | puzén de | donde se ubicara el | Resultad | PUrante Raiz
i . & Nixon Joel
permitan necesidades y | buzon de |os  del|0d0elaM0 | roring.
i . Rodas Gil
mejorar & | geseos del | necesidades y | analisis
promocion de | cjiente. deseos del cliente. | de datos. 10:30 am s/
marca de

1,100




Caja Rural de
Ahorro y
Crédito Raiz

Sentimiento:

Aplicar un
marketing
emocional

dirigido al crédito
personal.

Canales de

comunicacion:

Publicidad en
medios locales,
ferias publicitarias

en mercados.

Crear  publicidad
para el producto
crédito  personal,
generando
sentimiento de
lealtad cliente —
caja ya que ayuda
a cumplir
necesidades

personales.

Contratar con
medios radiales
locales, asi mismo
coordinar con
presidentes de los
mercados para
realizar ferias

publicitarias.

Transport
e.

Refrigerio

S.

Instrume
ntos de
recolecci
on de

datos

Of. de
Radio Tv.

S/. 2,200

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 13 Problema de la satisfaccion en un nivel medio de la promocion de marca.

Objetivo Estrategia Actividad Recurso | Fecha: Hora: Lugar: Responsa | Presupue
S y ble sto
Materiale
S
Sentimiento: Coordinacid Laptop.
i4 oordinacién con
Disefar Generacion de e d it Programa
_ gerente de créditos _
estrategias producto . | s Office.
i i para activar e _ it
de financiero e Resultad Empieza: Auditorio
1 ai nuevo producto i
Neuromarketi ajustado a las ) _ oS del 9:00 am de Caja S/. 1,200
- inanciero.
ng que necesidades analisis S Rural de
i urante
permitan del cliente, Selecci | de datos. 1odo el af AhOITo Y | Nixon Joel
eleccionar a los odo el afio Adi
mejorar la generando un lient Transport Crédito Rodas Gil
clientes con 1
promocion de fuerte lazo o . e. Raiz
i excelente perfi o .
marca de | SN caa o Refrigerio Termina:
, cliente crediticio e invitar el S/. 1,600
Caja Rural de S. 10:30 am
nuevo producto
Ahorro y Base de
Crédito Raiz datos de
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Canales de

comunicacion

Fuerte
publicidad local
en horarios
estratégicos,
publicidad
escrita y

virtual.

Contratar  avisos

publicitarios  con
empresas radiales
locales, para
difundir nuestra
publicidad en
horarios

estratégicos, asi
misma publicidad
escrita en  su

domicilio e emails.

los
clientes
con
excelente

perfil.

Of. E

Radio

emisoras y

Tv locales.

TOTAL
6,600.00

S/.

Fuente: Elaboracion Propia
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Objetivo 04: Validacién de Propuesta

Tabla 14 Validacion de la Propuesta

NOMBRE DE VALIDADORES RESULTADOS
ERIK MARTOS COLLAZQOS SILVA 56

GUILLERMO R. VILLANUEVA COICO 60

VICTOR MANUEL CAMPOS TORRES 57

Fuente: Elaboracion Propia

Los cuadros de estrategias fueron validados por el juicio de tres expertos
lo cuales asigharon un puntaje a cada uno de los aspectos obteniendo como
promedio 58 que se encuentra en el rango MA (muy adecuado), dejando

muestra de validez y confiabilidad de los mismos.

V. DISCUSION

Después de efectuar el trabajo de campo se ha podido confirmar la hipotesis
ya que se aplicaron los instrumentos de recoleccion de datos, es decir la
propuesta de estrategias del neuromarketing si podria mejorar la promocion de
la marca del cliente de Caja Rural de Ahorro y Crédito Raiz. Bagua Grande. Lo
posteriormente indicado hace mencién a lo expuesto por Agusti, (2014). En esta
investigacion, la autora concluye que el Neuromarketing esta centrado y
desarrolla estrategias de posicionamiento, a través de la innovacion,
conjuntamente en un bosquejo de estrategias de marketing, pues gracias a los
resultados obtenidos revelamos que busca influir profundamente con el cliente
(consumidor) ya que no solo es venderle, si no generar sentimiento de fidelidad

mutua a futuro con nuevas expectativas que solo actian a corto plazo.

En lo que referencia a nuestro primer objetivo diagnosticar la promocion de

marca en el sector crédito multipropdsito de Caja Rural de Ahorro y Crédito
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Raiz de Bagua Grande, tenemos que al hablar de la promocién de marca con
relacion a la dimension clientes, el cual esta referido al individuo o ente que
voluntariamente adquiere o compra los productos de acuerdo a las necesidades
del mismo, esta se encuentra en un nivel medio con un 56% de la poblacion
encuestada, seguidamente al referirnos a la dimensién producto, tenemos que
el (49%) es decir 82 personas encuestadas manifestaron que casi siempre se
encuentran conformes y satisfechos con los servicios que otorga Caja Raiz,
mientras que el 2% respondieron que nunca, es decir 4 personas mencionaron
gue no se encuentran contentos con los servicios (productos) que ofrece Caja
Raiz; para terminar tenemos la dimension Marca, la cual se encuentra en un
nivel medio de aceptacion, ya que los resultados nos demuestran que 81 (48%)
de personas encuestadas respondieron que casi siempre se encuentran
satisfechos con los productos financieros, encontrando variedad de ellos, y
estos a su vez son ofrecidos de manera oportuna. Lo anteriormente
mencionado difiere de lo expuesto por Arana, (2015) Menciona que en lo que
respecta a los productos de las cooperativas ahorro y crédito, estas deberian
de promocionar mas sus productos, dejando ver las bondades y beneficios de
los mismos; asi mismo deberian de hacer uso de cajeros y agentes con la
finalidad de tener mas cobertura y mejorar la atencién al usuario, de esta
manera este tendra mas facilidad y disponibilidad de su dinero, lo anteriormente
mencionada contribuird en cierta forma a mejorar la imagen de la institucion;
asi mismo se deberian de establecer estrategias o alianzas con diferentes
tiendas con la finalidad de que los usuarios de las entidades financieras puedan
acceder a los productos haciendo uso de tarjetas de crédito. Tomando en
cuenta nuestras bases tedricas para el presente caso la teoria de Stanton,
Etzel, & Walker, (2007), en la cual manifiestan que las actividades promocion
son el elemento principal para poder lograr nuestros objetivos propuestos; de
gue nos sirve tener un producto muy util si no se le publicita adecuadamente o
si nadie sabe de su existencia, es por ello que no solo se debe trabajar en tener
conciencia de un producto o marca, sino también los consumidores deben

conocer plenamente los beneficios que otorga el producto.
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Con relacion a nuestro segundo objetivo, Identificar los factores determinantes
del neuromarketing en el sector crédito multiproposito Caja Rural de Ahorro y
Crédito Raiz de Bagua Grande, tenemos que el nuevo enfoque del
Neuromarketing es una forma valida y acertada para el impulso de estrategias
de promocién de marca, en tal sentido tenemos que en lo referente a la
dimensién Estimulos publicitarios, tenemos que esta tiene un nivel medio,
siendo los resultados con respecto a la Sensacién 97 (57%) del total de
encuestados respondié que algunas veces; es decir la mayoria de clientes
encuestados, manifestaron que algunas veces se identifican con la institucion
al momento de percibir los servicios financieros en medios publicitarios asi
mismo se pudo evidenciar que los asesores de créditos no conocen muy bien
los gustos y preferencias de los clientes actuales, como también estos ultimos
no se adaptan facilmente a los cambios que algunas veces experimentan en
las politicas crediticias de la financiera. Asi mismo tenemos que 87 (51%) del
total de encuestados, respondieron que algunas veces el asesor financiero
interpreta y resuelve de manera oportuna sus necesidades financieras; por
altimo, con respecto a la integridad, 110 (65%) del total de encuestados
respondieron que siempre la Caja Raiz es honesta con la informacion que
brinda. Al referirnos a la dimension comportamiento, tenemos que esta tiene un
nivel medio, y los resultados obtenidos nos dicen que el 53% de los
encuestados, es decir 89 de ellos, respondieron que casi siempre

Con relacion a la dimension Emociones, tenemos que esta se encuentra en un
nivel alto, ya que los resultados nos demuestran que 76 (45%) del total de los
clientes encuestados respondieron que siempre, ya que Caja Raiz les brinda
seguridad y confianza

Seguidamente al hablar de la dimensién Mensajes, tenemos que este se
encuentra en un nivel bajo, siendo el resultado de que 58 (34%) del total de
encuestados respondid que algunas veces, es decir los canales de
comunicacion que emplea la financiera no siempre resultan los mas adecuados,
no siempre reciben informacién fisica o virtual, como también no perciben
mucha publicidad en medios radiales locales o de algun otro tipo de medios de

informacion.
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Lo inicialmente comentado coincide con lo mostrado por Carrillo, (2017).
Menciona que en la actualidad la publicidad sufre los estragos heredados de la
crisis econdémica, que es solo que condiciona muchas veces las decisiones de
compra de los consumidores. Hoy en dia los consumidores son mas exigentes
al adquirir un producto, y los mensajes publicitarios ya no cumplen fielmente su
cometido, a pesar que estos anuncios tienen cada dia mas presencias en
diferentes anuncios publicitarios en diferentes medios, ya sean estos celulares
o las tablets, a través de las redes sociales, las paginas web o el correo
electronico, entre otros.

Esto se ve respaldado por nuestras bases tedricas donde Braidot, (2013),
considera que el neuromarketing puede definirse como una disciplina
avanzada, que ayuda a entender las verdaderas necesidades de los clientes,
ya que también se basa en la parte sensorial la cual habilita los sentidos para
recibir, procesar y hacer consiente los significados de los estimulos externos a

los cuales todo consumidor esta expuesto.

Por ultimo, al referirnos a nuestro tercer objetivo, el cual esta orientado a
disefiar estrategias de Neuromarketing que mejoren la promocion de la marca
en el sector crédito multiproposito Caja Rural de Ahorro y Crédito Raiz de
Bagua Grande, obtenemos que el Neuromarketing a modo instrumento de
gestion mediante el uso de distintas tecnologias actuales, es de gran
importancia para el nocion del consumidor, lo cual favorece el disefio de
estrategias de posicionamiento de marca de la Caja Rural de Ahorro y Crédito
Raiz de Bagua Grande, esto ve respaldado por nuestros antecedentes como
es Pajuelo & Lucas, (2018) quienes después de evaluar las hipotesis
planteadas se ha podido determinar que se encuentra una relacion importante
entre las estrategias del Neuromarketing y el posicionamiento empresarial en

el colegio particular Integrado Alfonso Ugarte
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VI.

CONCLUSIONES.

En lo que respecta a nuestro objetivo general, el cual esa enfocado en proponer
estrategias de neuromarketing con la finalidad de mejorar la promocién de
marca, tenemos que el neuromarketing esta orientado a identificar el impacto
gue pueda generar nuestro producto en la mente del consumidor, asi como
también comprender el comportamiento del mismo, cumpliendo los deseos de
nuestros clientes, por ello es muy importante para Caja Rural de Ahorro y
Crédito Raiz de Bagua Grande implementar las estrategias propuestas
referentes a la satisfaccion con relacion al producto, asi como también con la
promocion de marca ya que después del andlisis realizado es en estas

dimensiones donde se ha encontrado ciertas deficiencias.

En lo que respecta a nuestro primer objetivo concluimos que en la actualidad
las organizaciones en sus técnicas de promocion de marca, se aplican
estrategias, métodos, elementos enfocados en los gustos y emociones del
consumidor y estudios, todo esto con la finalidad de lograr posicionarse y
ocupar un lugar en el subconsciente del cliente, pero no todas implementan
habilidades nuevas para poder lograrlo, en el caso de la Caja Rural de Ahorro
y Crédito Raiz de Bagua Grande se ha podido identificar ciertas deficiencias en
lo que respecta a la satisfaccién del producto crédito multipropésito el cual se

encuentra en un nivel medio.

Con relacién a nuestro segundo objetivo, concluimos que dentro de los factores
determinantes del Neuromarketing, tenemos la dimension estimulos
publicitarios esta presenta un nivel medio en lo que respecta a la sensacion; es
decir la mayoria de clientes encuestados, manifestaron que algunas veces se
identifican con la institucion al momento de percibir los servicios financieros en
medios publicitarios asi mismo se pudo evidenciar que los asesores de créditos
no conocen muy bien los gustos y preferencias de los clientes actuales, como
también estos ultimos no se adaptan facilmente a los cambios que algunas

veces experimentan en las politicas crediticias de la financiera.
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VII.

Con relacion a nuestro tercer y ultimo objetivo, podemos concluir que el trabajo
de campo y andlisis realizado, nos ha permitido establecer estrategias
orientadas a mejorar la satisfaccién con relacion al producto, asi como también
con la promocion de marca, mediante la satisfaccién de deseos y necesidades,
para lo cual es necesario implementar un buzon de necesidades y deseos del
cliente. Seguidamente la estrategia con relacion al sentimiento; para lo cual se
debe de aplicar un marketing emocional dirigido al crédito personal; y por ultimo
la estrategia de canales de comunicacién, mediante la publicidad en medios

locales, ferias publicitarias en mercados.

RECOMENDACIONES.

En lo que respecta a la satisfaccion del producto crédito multipropdsito el cual
se encuentra en un nivel medio, se recomienda mejorar la manera de que el
producto llegue al consumidor, asi como los canales de comunicacion, de tal
manera que se logre una sinergia entre el producto y el consumidor, esto
permitird que se logre un alto posicionamiento de la marca, asi como también
gue estos se logren compenetrar de tal manera que el consumidor no encuentre

comparacion con otra marca competidora.

En lo que respecta a los factores determinantes del Neuromarketing, se
recomienda tratar de entender la manera en que los consumidores externos
aprecian los estimulos cuando entran en relacion con el producto (crédito) de
la Caja Rural de Ahorro y Crédito Raiz, permitiendo a la empresa manejar
informacion seleccionada que ayude a cumplir de manera eficaz las
necesidades, logrando un posicionamiento diferenciado a través de seductoras

ofertas de valor.

Se recomienda a la empresa emplear técnicas de Neuromarketing que le

permitan establecer estrategia de manera tal que estas le permitan obtener
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contestacion a las efectivas necesidades del consumidor, ahondando en la

manera en que ellos perciben, obteniendo posesionar la marca

VIll.  PROPUESTA

NEUROMARKETING PARA MEJORAR LA PROMOCION DE MARCA EN LA
CAJA RURAL DE AHORRO Y CREDITO RAIZ. BAGUA GRANDE

1. INTRODUCCION

La gran mayoria de empresas hoy en dia buscan estrategias que les permitan
elevar su nivel competitivo, en tal sentido tenemos para la presente investigacion a
las estrategias de Neuromarketing, el cual trae consigo un enorme conjunto de
recursos de alto valor para investigar el mercado, desarrollando estrategias
efectivas en base al producto, precio, canales de distribucion y comunicaciones,

basandose en la percepcion sensorial.

En tal sentido resulta conveniente agregar estimulos en los puntos de ventas u
oficinas que no demanden ningun tipo de esfuerzo de retencion ya que la
informacion que captan los consumidores pasa directo a la memoria tanto de
manera consiente como al mismo centro de las decisiones humanas, como es el
fondo musical, su olor, promociones, los muebles de espera, la luz adecuada, esto
forma parte de la diversidad de informacién que va apareciendo y son almacenadas
en los subconcientes, junto con las emociones que se van experimentando y la
experiencia que se esté viviendo, estos estimulos ocasionaran que el consumidor
mejore su estado de animo y en consecuencia se vuelva mas receptivo a las ofertas
y a las tentaciones que encuentren en la Caja Rural de ahorro y Crédito Raiz. Bagua

Grande
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2. CONCEPTUALIZACION DE LA PROPUESTA / DECRIPCION DE LA
PROPUESTA

Halten, K. (1987).” Es la manera en que se crean los objetivos en una organizacion,
y esta encaminado a los mismos resultados. La manera de como cumplir objetivos
de una organizacion es gracias a las estrategias aplicadas. Es el arte (mafia) de
entrelazar el estudio en su interior y la conciencia utilizada por los representantes
para crear valores de los recursos y destrezas controlados por ellos mismos. Para
plantear una destreza eficiente hay dos formas; escoger los competidores que

puedo derrotar y hacer lo que hago bien.

Mintzberg, (1994), en su libro publicado el mismo afio five Ps for strategy, cinco
definiciones con “p”. Plan. Curso de accién concreto seriamente, una guia para
hacer frente una situacién. Ploy. (Maniobra en espafiol) indicando la forma de
destruir a un oponente o competidor. Patrén, la forma o manera en cémo se
desenvuelve los lineamientos de una organizacion, comportamiento estable.
Posicion, puntos estratégicos en que se desenvuelve (segmento de mercado, tipo
de negocio, etc.) Perspectiva: corresponde a la empresay su entorno, esto lleva a

optar nuevas acciones.

Segun Morrisey, G. (1993), normalmente la palabra estrategia se utiliza para ver la
forma de conseguir algo. Para el autor este término no esta muy claro del todo.

Para Morrisey la alta direccion de una empresa necesita estrategias claras,
cumpliendo su mision. Este concepto ve la destreza como una manera en condicién
intuitivo. La forma de llegar es a través de la planeacion ya sea tactica y a largo

plazo.
Menguzato, E. & Renal, J. (1995). Principalmente los objetivos de la organizacion

y las tareas principales, acorde a los formas potenciales y actuales de la

organizacion, a fin de lograr la inclusién del mismo en el entorno.
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3. OBJETIVOS.
3.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar estrategias de Neuromarketing que permitan mejorar la promocion de

marca de Caja Rural de Ahorro y Crédito Raiz

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Establecer estrategias relacionadas con la Promocién de marca.

Disefar estrategias relacionadas con el Producto.

4. JUSTIFICACION:

La presente propuesta se justifica porque permitird resolver el problema que existe
en la Caja Rural de Ahorro y Crédito Raiz. Bagua Grande, el cual radica en que las
estrategias de Neuromarketing que permitan el posicionamiento de la marca no
estan siendo usadas por la empresa. La insercion del neuromarketing y su valor
como estrategia para conocer y pronosticar las decisiones y preferencias de los
consumidores, actualmente estd siendo usada por muchas empresas, se viene
haciendo diversos estudios y se han generado hallazgos que han llevado al
progreso de teorias en torno al cerebro y cualidades que asumen las personas en

base a sus perspicacias.
Asi mismo, la investigacion ayudara de forma directa a las empresas del sector

microfinanzas a que puedan insertar estratégicamente el neuromarketing para

lograr el posicionamiento en el mercado que les generara beneficios.
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5. ESTRUCTURA

Causas del - > PROMOCI Solucié
Problema ON DE OICICH

Falta de variedkadde ~———» o - > Activacion de nuevos de
productos Financieros Sentimiento productos Financieros
Falta de publicidad Publicidad en medios
en medios locales Canales de radiales y escritos

comunicacion

No se conoce los » Implementar un buzén

gustos y preferencias — > _
de los clientes PRODUCTO de sugerencias

6. ESTRATEGIAS PARA IMPLEMENTAR LA PROPUESTA
ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE MARCA:
A. Sentimiento.
Generacion de producto financiero ajustado a las necesidades del cliente,

generando un fuerte lazo entre caja y cliente

Actividades:
1. Coordinar con el gerente de créditos para activar el nuevo producto
financiero.
2. Seleccionar a los clientes con excelente perfil crediticio e invitar el nuevo

producto.

B.Canales de comunicacion.

Fuerte publicidad en horarios estratégicos, publicidad escrita y virtual.
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Actividades:
1. Contratar avisos publicitarios con empresas radiales locales, para difundir
nuestra publicidad en horarios estratégicos, asi misma publicidad escrita

en su domicilio e emails.

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO:
Satisfaccion de deseos y necesidades.

Implementar Buzon de necesidades y deseos del cliente.

C. Sentimiento:

Aplicar marketing emocional dirigido al crédito personal.
Canales de comunicacion:

Publicidad en medios locales, ferias publicitarias en mercados.

Actividades:
1. Coordinar con la administracion de agencia y ver el lugar estratégico
donde se ubicara el buzén de necesidades y deseos del cliente.
2. Crear publicidad para el producto crédito personal, generando sentimiento
de lealtad cliente — caja ya que ayuda a cumplir necesidades personales.
3. Contratar con medios radiales locales, asi mismo coordinar con

presidentes de los mercados para realizar ferias publicitarias.
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7. EVALUACION DE LA PROPUESTA

Tabla 15 Evaluacion de la Propuesta

NOMBRE DE VALIDADORES RESULTADOS
ERIK MARTOS COLLAZQOS SILVA 56
GUILLERMO R. VILLANUEVA COICO 60
VICTOR MANUEL CAMPOS TORRES 57

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXOS

VARIABLES DE OPERACIONALIZACION

VARIABLE DIMENSIONES |INDICADORES [ITEMS |TECNICAS [INSTRUMENTOS
Sensacion 1,2,3
Estimulos —
o Codificacion
Publicitarios : :
integridad 4,5,6
Comportamiento | Satisfaccion de|7,8,9
del cliente deseos y
necesidades
_ sentimiento Encuesta |cuestionario
Independiente: _
~ |Emociones 10,11,12
Neuromarketing
13,14,15
Canales de
Mensajes comunicacion |16,17,18




VARIABLE |DIMENSIONES [INDICADORES |ITEMS |[TECNICAS [INSTRUMENTOS
_ Actuales 19,20,2
Cliente :
Potenciales 1
22,23,2
Producto .
Servicios 4
Marca Estrategias de
Dependient posicionamient
e: o0 de marca 25,26,2 |Encuesta |Cuestionario
Promocion 7
de marca
28,29,3
0

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA CAJA RURAL DE
AHORRO Y CREDITO RAIiZ. BAGUA GRANDE

DATOS GENERALES

INSTRUCCIONES: A continuacion, tienes varios items relacionados a diversos
aspectos del Neuromarketing y Promocion de la Marca de la Caja Rural de Ahorro
y Crédito Raiz. Bagua Grande

Lea detenidamente cada una de las interrogantes y marca con una (X) la respuesta

gue consideres.



Sexo: Femenino () Masculino ( )
Edad: 17a24()25a35( ) 36a45( ) 46amas( )
Estado Civil: soltero(a) ( ) casado (a) (
Grado de Instruccion: Técnico () Superior — Universitario () Postgrado ( )
1. ¢Se identifica con la institucién al momento de percibir los servicios
financieros en medios publicitarios?
a) Nunca ()
b) Algunas veces ( )
c) Casi Siempre ()
d) Siempre ()

2. ¢Su asesor de crédito conoce sus gustos y preferencias como clientes
actuales?
a) Nunca

(
b) Algunas veces (
c) Casi Siempre  (

(

L

d) Siempre

3. ¢Los cambios en las politicas crediticias le permiten adaptarse
facilmente?
a) Nunca

b) Algunas veces

N N’ N N

(
(
c) Casi Siempre  (
d) Siempre (

4. ¢su asesor de crédito interpreta de manera oportuna sus necesidades
financieras?
a) Nunca

(
b) Algunas veces (
c) Casi Siempre  (

(

N N’ N NS

d) Siempre



. ¢SuU asesor de crédito resuelve de manera oportuna sus necesidades
financieras?

a) Nunca ()

b) Algunas veces ( )

c) Casi Siempre ()

d) Siempre ()

. ¢El asesoramiento financiero recibido por parte de su asesor de
créditos, resuelve todas sus dudas?

a) Nunca ()

b) Algunas veces ( )

c) Casi Siempre ()

d) Siempre ()

. ¢Usted como cliente de Caja Raiz calificaria de honesta en cuanto ala
informacion brindada por parte de su entidad financiera?
a) Nunca

()
b) Algunas veces ( )
c) Casi Siempre ()

()

d) Siempre

. ¢Usted como cliente de caja raiz calificaria de honesto en cuanto al
asesoramiento financiero recibido por parte de su analista de créditos?
a) Nunca ()
b) Algunas veces ( )
c) Casi Siempre ()
d) Siempre ()

. ¢Como cliente a usted le parece justo, adecuado el cobro de los

intereses por parte de Caja Raiz?

a) Nunca ()
b) Algunas veces ( )
c) Casi Siempre ()



10.

11.

12.

13.

14.

d) Siempre ()

¢ Esta usted satisfecho con la experiencia y conocimientos adquiridos
por parte de su asesor de créditos?

a) Nunca ()

b) Algunas veces ( )

c) Casi Siempre ()

d) Siempre ()

¢los Productos financieros adquiridos por usted complacen sus
necesidades financieras?

a) Nunca ()

b) Algunas veces ( )

c) Casi Siempre ()

d) Siempre ()

¢,sus deseos y necesidades financieras son atendidas de forma

oportunay cumplen sus expectativas?

a) Nunca ()
b) Algunas veces ( )
c) Casi Siempre ()
d) Siempre ()

¢, Caja Raiz como su entidad financierale genera seguridad y confianza?
a) Nunca ()
b) Algunas veces ( )
c) Casi Siempre ()
d) Siempre ()

¢, Se siente satisfecho de trabajar con Caja Raiz?

a) Nunca ()



15.

16.

17.

18.

19.

b) Algunas veces ( )
c) Casi Siempre ()
d) Siempre ()

¢Los productos financieros cumplen sus expectativas emocionales?
a) Nunca

()
b) Algunas veces ( )
c) Casi Siempre ()

()

d) Siempre

¢Caja Raiz le informa periédicamente sobre sus movimientos
financieros?

a) Nunca ()

b) Algunas veces ( )

c) Casi Siempre ()

d) Siempre ()

¢ Recibe usted de forma fisica o virtual informacion financiera por parte
de Caja Raiz?

a) Nunca ()
b) Algunas veces ( )
c) Casi Siempre ()
d) Siempre ()

¢ Caja Raiz realiza actividades publicitarias en medios radiales locales
u otros medios?

a) Nunca ()
b) Algunas veces ( )
c) Casi Siempre ()
d) Siempre ()

¢como cliente actual de Caja Raiz, usted volveria a trabajar con la

misma entidad?



20.

21.

22.

23.

a) Nunca

()
b) Algunas veces ( )
c) Casi Siempre ()

()

d) Siempre

¢Usted como cliente actual de Caja Raiz le referiria a sus amigos o
familiares a que trabajen con su entidad financiera?

a) Nunca ()

b) Algunas veces ( )

c) Casi Siempre ()

d) Siempre ()

¢, Se siente usted satisfecho haber adquirido un producto financiero por
parte de Caja Raiz?

a) Nunca ()

b) Algunas veces ( )

c) Casi Siempre ()

d) Siempre ()

¢ Como cliente potencial posee beneficios especiales por parte de Caja
Raiz?
a) Nunca

()
b) Algunas veces ( )
c) Casi Siempre ()

()

d) Siempre

¢Los productos financieros de Caja Raiz se adecuan a sus necesidades
como cliente altamente potencial?

a) Nunca ()

b) Algunas veces ( )

c) Casi Siempre ()

d) Siempre ()



24,

25.

26.

27.

28.

¢Es usted atendido en forma oportunay en el momento por parte de su
entidad financiera Caja Raiz, aprovechando asi alguna promocion por
parte de sus proveedores?

a) Nunca ()

b) Algunas veces ( )

c) Casi Siempre ()

d) Siempre ()

¢ Esta usted satisfecho con los servicios financieros de Caja Raiz?
a) Nunca ()
b) Algunas veces ( )
c) Casi Siempre ()
d) Siempre ()

¢Los servicios financieros que ofrece Caja Raiz, cumplen sus
expectativas?
a) Nunca

b) Algunas veces

c) Casi Siempre

N N N N
N N’ N N

d) Siempre

¢Esta usted satisfecho con los servicios de asesoria financiera por
parte de su analista de crédito?

a) Nunca ()

b) Algunas veces ( )

c) Casi Siempre ()

d) Siempre ()

¢ Se encuentra satisfecho usted con el producto financiero crédito
facilito “manos emprendedoras de Caja Raiz”?
a) Nunca ()

b) Algunas veces ( )



29.

30.

c) Casi Siempre

—~
N N

d) Siempre

¢Existen variedad de servicios Financieros en caja Raiz?
a) Nunca ()
b) Algunas veces ( )
c) Casi Siempre ()
d) Siempre ()

¢Los productos Financieros se brindan de manera oportuna?
a) Nunca ( )
b) Algunas veces ( )
c) Casi Siempre ()
d) Siempre ()



ENTREVISTA DIRIGIDA A ADMINISTRADOR DE LA CAJA RURAL
DE AHORRO Y CREDITO RAIZ.

OBJETIVO: Recopilar informacion relacionada a si en la Caja Rural de Ahorro y

Crédito Raiz tienen conocimiento o hacen usos de estrategias de Marketing.

1.
2.
3.

10.

¢, Usted se encuentra familiarizado con el término Neuromarketing?

¢ Qué factores considera que influyen en el proceso de compra?

¢, De acuerdo a su consideracién, que es lo que mas le causa impacto en una
publicidad?

¢, Qué capacidades multisensoriales se involucra mas en la decision de
compra o preferencia de sus clientes?

¢ Qué medios de comunicacion considera que tendrian mayor impacto al dar
a conocer los mensajes publicitarios de su empresa?

¢, Conoce usted cuales son los factores o aspectos del Neuromarketing que
influyen en el proceso de promocion de su marca?

¢ Cree usted que el neuromarketing es una herramienta de gestion clave
para el correcto desarrollo de una campafa de promocién de su marca?

¢, Conoce cudles son las nuevas tendencias de las empresas en el Peru por
desarrollar e innovar estrategias de promocion de marca?

¢, Cudles son los aspectos positivos del mercado peruano con relacién al
aporte del Neuromarketing y a su viabilidad?

¢,Cree usted que tienen posibilidades de desarrollo el neuromarketing en el

mercado peruano?



CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

N: Total de Poblacion: 300
p: Proporcion Esperada: |0.5
q(1-p): 0.5
e: Nivel de error
aceptado: 10%

Elaboracién propia

VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS DE

RECOLECCION DE DATOS

VALIDACION DE EXPERTOS

VALIDADORES PUNTAJE
ENCUESTA

Nicky Rodriguez De La Oliva 27

Chavez Ortiz Wilmer Jhonny 24

Campos Torres Victor Manuel 25

Fuente: Elaboracion Propia




AUTORIZACION DE APLICACION DEL INSTRUMENTO FIRMADO POR LA
RESPECTIVA AUTORIDAD

CARTA DE ACEPTACION DE LA EMPRESA

ENTIDAD FINANCIERA

& rAiz

Te entiende. Te cumple.

CARTA DE ACEPTACION DE LA EMPRESA

FECHA: 13-07-19
Ing. Carlos lavier Ramirez Mufioz

Coordinador del Programa de Formacién para adultos — UCV

Mediante el presente para informar que el 5r. Nixon Joel Rodas Gil y la Srta. Kelly Jennifer
Davila Carrasco alumnos de su casa de estudio Universidad Cesar Vallejos de la carrera
profesional de Administracién, han sido aceptados para realizar en Caja Rural de Ahorro y
Crédito Raiz su proyecto de tesis profesional con nombre "Neuromarketing para Mejorar la
Promocién de Marca en la Caja Rural de Ahorro y Crédito Raiz”, bajo la supervisién y asesoria de
David Dionisio Aguilar Mamani quien representa el cargo de Administrador de Agencia sede
Bagua Grande.

Asimismo me permito comunicarle que el Sr. Nixon Joel Rodas Gil y la Srta. Kelly Jennifer
Dévila Carrasco realizardn el proyecto en referencia en el lapso comprendido del 01-04-19 al 20-
07-19 en un horario de entrada de 15:00 hasta las 18:00.

ATENTAMENTE:

] Iv E
an a-a"'{-ﬁw i

] ...;d..

David Dionisio Aguilar Mamani

Adm. De Agencia Bagua Grande



ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

Recursos y Presupuesto

Materiales Cantidad Valor (s/.) | Total (s/.)
Papel bond. 1 20.00 40.00
Tinta para | 1 80.00 80.00
impresora.
Folder manila. 3 1.00 3.00
Sub Total 123.00
Servicios Cantidad Valor (s/.) | Total (s/.)
Internet. (1) 200 1.00 200.00
Horas hombre. 60 3.89 233.75
Sub Total 433.75
Equipos Cantidad Valor (s/.) | Total (s/.)
PC 1 800.00 800.00
Impresora 1 150.00 150.00
Escaner 1 150.00 150.00
Sub Total 1100
Propuesta Cantidad Valor (s/.) | Total (s/.)
1 1 1 6,600
Sub Total 6,600
Total, General 8,256.75

Financiamiento

El presente proyecto de investigacion, sera autofinanciado.




Cronograma de Ejecucién

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Actividades

En

e.

Feb

Mar.

Abr

May.

Ju

Jul

Ag

Se

Oct

No

Dic

1.- Elaboracién del

Proyecto

Plan de investigacion

Marco tedrico

Marco Metodoldgico

Marco administrativo

Referencias bibliograficas

2. Presentacion del
Proyecto

Levantamiento de

observaciones 1

Revision completa del

informe por el asesor 1

Levantamiento de

observaciones 2

Revision completa del

informe por el asesor 2

3. Aprobacion del
Proyecto

4. Desarrollo del
Proyecto

Aplicacion de metodologia

e instrumentos

Tabulacion de datos

Discusioén

Conclusiones y

Recomendaciones




5. Presentacion

Informe Final

de

Primera  revision  del
Jurado

Levantamiento de
Observaciones 1
Segunda revisién  del
Jurado

Levantamiento de

Observaciones 2

Elaboracion del articulo

segun modelo ANR

6. Aprobacién del
Informe Final
7. Sustentacioén del

Informe Final

57




FICHA DE VALIDACION 01
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

2.INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I DATOS GENERALES:

1.2. Grado Académico... HAGIJ(

1.3 Profesion: .. &~ £5.. APY‘“\ S, -Y( R(\\,.h
1.4. Institucién donde labora: . L) A/

1.5. Cargo que desempefia:. COORPIAALSR..
1.8 Denominacién del Instrumento:

1 7 Auordol lmtnmmo ufxw\ Jvu 8°4v<v ff‘
1.8 ProgramE 08 POSIIIBUO0L ciucsarstisssssasssssssssssisssssasons smrmsassnsasacs sssrspsesses sesmanasnensenasnssmnne

IIl.  VALIDACION

k
INDICADORES DE CRITERIOS ol e >
EVALUACION DEL £33 5
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento 3 3 3 7y 5
1. CLARIDAD Estén  formulados con  lenguaje
apropiado que facilita su comprensién &
2. OBJETIVIDAD Estin  expresados en  conductas
observables, medibles X
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacién légica en los
contenidos y relacion con la teorfa x
4. COHERENCIA Existe relacién de los idos con los
indicadores de la variable )(
S PERTINENCIA Las categorias de respucstas y sus
valores son apropiados X
6. SUFICIENCIA Sen suficientes la cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 12 s
SUMATORIATOTAL
27
. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1, Valoracién total cuantitativa: ___ 23
3.2. Opinion: FAVORABLE _x _____ DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE
3.3. Observaciones:

Bagua Grande / ¥/06/2019
'u =
v

Firma y sello
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FICHA DE VALIDACION 02

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

2.INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:

1.1, Apeliidos y del inf (Exp SHAVEL . CRTZ 2. Wit ER T towny,
1.2. Grado A MAGLITER L. ADNEMISTRACTON W
1.3 Profesion: . e‘dﬁﬁ#¢4r’;}n AN LPHTNTITRASTON |

1.4. Institucién donde labora: . LNl 2 [ 22 S XS mr-.f. 4k
2iders. ASAREMNICA.. i@y ESRORcaT

1.5. Cargo que desempefia.. ;ﬁfh..?ﬁ._?’..
1.6 Denominacidn del Instrumento.

. VALIDACION

INDICADORES DE CRITERIOS 2

EVALUACION DEL ; i 2 ;
INSTRUMENTO Sobre los items del instr 3 3 3 5

1. CLARIDAD Estdn  formulados con  lenguaje

apropiado que facilita su comprension

K
2. OBJETIVIDAD Estdn  expresados en  conductas
observables, medibles K
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacién légica en los
contenidos y relacion con la teorfa X
4. COHERENCIA Existe relacion de los 1dos con los
indicadores de la variable 7(
S. PERTINENCIA Las categorias de respuestas vy sus
valores son apropiados K
6. SUFICIENCIA Son sufici ia idad y calidad de
ftems pr dosen el i )(
SUMATORIA PARCIAL 24

SUMATORIATOTAL 2%

l.  RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1, Valoracién total cuantitativa: _ 2Y

32.  Opinion: FAVORABLE ___X  DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE

33. Observaciones:

Bagua Grande /& /068/2019
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FICHA DE VALIDACION 03

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

2.INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:

LAHPOS TURRES Lfenga [TIMVEL
1.1. Apeliidos y nombres ,lo:m.mo /4
12 s‘f’mm’«m % ‘/J’ xp.mo). .
1.3 Profesién. ....... & N7

18 D
fweuum

1 r Auor dol lnwumm IJH«:A«' loﬂ RepArs 61.4..6.&«1 J!AHAFC(I ,oavmn w:m.\m
1.8 Programa de postgrado... . - o

Il.  VALIDACION
g
INDICADORES DE CRITERIOS
EVALUACION DEL ; i i ;
INSTRUMENTO | Sobre los items del instr
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estin  formulados con  lenguaje
{ apropiado que facilita su comprensién X
2.OBJETIVIDAD | Estén xpresad en i
observables, medibles X
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los
contenidos y relacién con la teoria X
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable > 4
S PERTINENCIA Las categorfas de respuestas y sus
valores son apropiados »
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de
flems presentados en el instrumento X
SUMATORIA PARCIAL 2 0 5
SUMATORIATOTAL 2 5 -

Ill.  RESULTADOS DE LA VALIDACION

31, Valoracién fotal cuantitativa: _ 2 2

32, Opinién:  FAVORABLE___ X DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE

33. Observaciones:

Bagua Grande /9/06/2019
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: NEUROMARKETING PARA MEJORAR LA PROMOCION DE MARCA
EN LA CAJA RURAL DE AHORRO Y CREDITO RAIZ. BAGUA GRANDE

PROBLEMA | OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE METODOLOGIA
¢Queé GENERAL GENERAL VARIABLE
, , TIPO DE
mejora la | Proponer estrategias | La  propuestas | INDEPENDIENTE: i
_ _ INVESTIGACION:
promocion de  Neuromarketing | de las | Neuromarketing _
. _ No experimental
de la marca | que mejoren la | estrategias del
en la Caja | promocion de la | neuromarketing
& Cai . | NIVEL DE
marca en la Caja | mejoran a .
Rural de : : y INVESTIGACION:
Ahorro y Rural de Ahorro vy | promocion de la | VARIABLE
Adi iz | Crédito Raiz Bagua | marca del cliente | DEPENDIENTE:
Crédito Raiz g _ | Propositiva B
Bagua Grande. de Caja Rural de | Promocion de o
AR Crédito | M descriptiva
orro rédito | Marca .
Grande? Y , DISERO DE
Raiz. Bagua | POBLACION:
INVESTIGACION:
Grande. Para la presente o
) o Cuantitativa
OBJETIVOS investigacion la| |,
, - | TECNICAS DE
ESPECIFICOS poblacion  estara i
ituid | RECOLECCION
OE 1. constituida por los
_ P DE DATOS:
Diagnosticar la 300 clientes del

promocion de marca
en el sector crédito
multipropésito de Caja
Rural de Ahorro vy
Crédito Raiz de Bagua
Grande.

OE 2.

Identificar los factores
del

neuromarketing en el

determinantes
sector crédito

multipropdsito  Caja

sector créd
multipropésito
Caja Rural
Ahorro y Créd
Raiz. Bag

Grande

MUESTRA:

ito
de
de
ito

ua

Después de aplicar

la formula con
nivel de confian
de 95%, vy

un

Za

un

Encuesta Entrevista

Observacion

CONTRASTACION
DE HIPOTESIS

Investigacion

Propositiva -

Descriptiva
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Rural de Ahorro vy
Crédito Raiz de Bagua
Grande.

OE 3.

Disefiar estrategias de
Neuromarketing que
mejore la promocién
de la marca en el
sector crédito
multipropésito  Caja
Rural de Ahorro vy
Crédito Raiz de Bagua
Grande

OE 4.

validar la propuesta
por juicio de expertos
en el sector crédito
multipropésito de la
Caja Rural de Ahorroy
Crédito Raiz de Bagua

Grande.

margen de error
del 5%, tenemos
como resultado
una muestra de
169 clientes del
sector crédito
multipropésito  de
Caja Rural de
Ahorro y Crédito
Raiz. Bagua

Grande.

Andlisis de
Variables de

Operacionalizacion
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ALFA DE CRONBACH

30
52

68
79
97

111
121
121
140
150

4

4

4

4

4 |4 |4 |4

4

5

4 |4 14

4
4

4
4

10 |11 |12 (13 |14 |15 |16 |17 |18 |19 |20 |21 |22 (23|24 |25 [26|27 |28 |29 |30 | TOTAL

4

4 |4
4 |4

9

2
3

4

8

2

=
1
1
2

4
5

6
1
2
2

212 |4
3|3 |4

4 (4 |4 |4

4 (4 |4 |4

4 |4 |5
5
5

1/1 /111
212 11|2|2
21311|3|2
313243
414 2|44
414|244
414 12|55
414 3|55
514 14|55

SUJETOS (1|2 |3 |4 |5

Sujeto 1

Sujeto 2

Sujeto 3

Sujeto 4

Sujeto 5

Sujeto 6

Sujeto 7

Sujeto 8

Sujeto 9

Sujeto 10 |5|5 |5|5|5
ESTADISTICOS

VARIANZA |2 |1 |22 |23|2 |2 |1.8/1.7/1.8/2.1/16|18|1.6(1.8|2.1/16|1.8/26|1.8/2.3|1.8|2 123|182 |2.1(1.8|2.3|2.1
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K = Numero de items

Vi = Varianza

Independiente

Vt = Varianza del Total

& = Alfa de Cronbach

K 34 SECCION 1 [1.030

S SECCION 2 |0.966

Vi 51.356 ABSOLUTO

Vit 1520.544 S2 0.966
Alfa a = 0.996
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VALIDACION DEL CUADRO DE ESTRATEGIAS

FICHA DE VALIDACION 01

VALIDACION DE PROPUESTA
Estimado . ;’-rmn-q‘//y«h/w eeenvess s sememaspes e

soiaqloowdow iencia y profesi para que emita juicios sobre la
muuhmmmdmmahmah|mw
X LoEONCNND, 402 DI, 2L LN A A A e RN B Ay 2 0 avi”

Realizado por: alexen. Rodee. Sil. y Koy, Franirer Devite ceceareo.

Pmalcanzumobp&mbhemotmmmmhnmy
sus .Pnalodobomemw(xxmhmqu

considere para cada ingicador.

Evalie cada con las sigui Qori;

MA  : Muy adecuado.
BA : Bastante adecuado.
A : Adecuado

PA Poco adecuado
NA

N _V—IIA_[BA"A_IPAYNT'
5 |a l: 2 |1 |
|

|
N* A que deben sor o
TR ; .
11 | Le redaccién empleada es clara, precisa, concisa y P ]
‘o I
12 mw de s idad__ A l
% _Estructura de la Y o i E i
27 | Las aclividades en [as que se GVide 1a PropUests ostan | ;1
debidamente organizadas — I X | -
22 |Las actwdades p son de para los '
trabsjsdores y ususrios del drea. N . | '
| 23 |Las actvidades d guardan con los
| objetvos propuestos ! x_ l 4 |
' 24 | Las active apoyan a la solucidon de la e | |
Tm rundm"‘ilonb&:u ) l |
31 Los temas y son pi de la revisidn de |
32 umhmwl\mdmmwmm{ —__‘ ‘J
B tedricas. B
v | Bibiiografia |

e 1 T
B e e PP S R B
’ Sz‘l:. propuesta mm%f«mm ¥ ’-I [

55 La propussta preseniada es Tasibie 5 55 onomu_'Lx II
. —————— “oT=al—1—1

Valbdado por el Magister . £oin. Fiarien.. taleper. Tilvn

Feonpomin

Especializado. HaesTri= <a
Y

Cargo Actual. Pocenis. € UNT
Fecha: .77 - Y4~ 2215

Mo ... s csessemsanans L
DNIN°*$/r0s538
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FICHA DE VALIDACION 02

VALIDACION DE PROPUESTA

smqmawmymmuwwnummmh
Pwmunammumunmoehmum
-M-ﬂlﬂ‘m%um;vw:puwwsm(w~Rm-

mmmmbwmmmmluMy
Wmunﬁomopiﬁmu.hndbmmmmwﬂ)mhwhwnqw
considere para cada indicador.

Emmsmwl&a&mm;-

MA  : Muy adecuado.
BA  :Bastante adecuado.
A : Adecuado

PA  : Poco adecuado
NA___: No Adecuado

[ Sl MA u]n PA'NA‘I
N* | Aspectos que deben ser evaluados s |4 (3|2 114
. | Redaccién ]
1.1 | La redaccion empleada es clara, precisa, concas 1
debidamente i o L
12| Los Wminos utiizados son propios de Ia especiaided | i | i (R
M. Estructura de la B ) 1
21 mmmuqmuMhPmmm
debidamente : .4
22 Las actividades son de interés para los
. rabajadores y usuarios del drea.
23 mmmmvmwm X
| cbjetivos propuestos.
24 |Las actividades desarrcliadss apoyan a @ soluGion de la N, "
| Fundamentacion teorica ' N
3.1 | Los temas y contenidos son producto de ia revision de “
| biblografia especializada. | X T |
:2,ummwmmmum X
tobrcas. |
| VT Biogifa— ! = ==

o | B e e e o, T —|<I ++

"?5 u’m an«mﬂ_‘(

T e oo, ouearatie parsnenis & v s W] | T 1
RS e e L L L

[E— 7 v —— ;_yz_u‘:J I SN
’ le 9 . o
sobtve Q de los Por favor, -

AcrpPraprée . ] ’
Vahdado por el Magister . V175, sennnd s Tomrwee. o
Especistzado: /<o ia vn Gomioll el

Cargo Actual: Grorctivmtne ©n ef @ram Gl le dof X 5. 77 P iabmnba

Fecha /% - de:- 2579 .

DNIN" ocof 772%r




FICHA DE VALIDACION 03

VALIDACION DE PROPUESTA
Emndo....gv.i.(/.tcm...ﬂ: ‘.’.e’.‘.‘.!.!\.uwa....¢.'.°.".l..~........

smm«m iencla y ciaa prof para que emita julcios sobre la
Mmuh%mdm«hmmhmm
“NFROSSRR I, 00 ML (A PNSCIOn RENARCA o Busns 36 Antte 7. SR AT

mmmobjuhobmmu»domummhmy
necesitamos sus valiosas opiniones. meﬂommmmmmhm:gm
considere para cada indicador.

Emmwemumm:

|’ 'I—‘ N '—[ﬁ’u A PATNT]
N hpod“qu“hnurmm L K 3 12 1
.| Redsccién |
11 ummum precisa, concsa y| |
dedidamente organizada X
_'l,z_mwnmmndumm Is especiaidad. | ]
.
21 mtﬂuq«nthPmpumu&i
debidamente organizadas. Xl .
22 umm‘;‘oﬂum”am Y
TJ'u:mmnwsmrehﬁAnmm X 1
| objetivos propuesios.
24 | Las actvidades o fladas apoyan a la on de la X
_prodlemética planteada. )
[} sumnm
31 mmymmmaemevwa X
! ﬁblbloouﬁa £ 4 .
ummwmmmm X
l:t ! 1

471 mehbhﬁo:ﬁammmlbshmyh |
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