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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación tuvo como propósito fundamental analizar el 

Neuromarketing y Posicionamiento de la Financiera Crediscotia según los clientes 

de la Agencia Chimbote  2017. Las variables a investigar fueron Neuromarketing y 

Posicionamiento, cada una de estas con sus respectivas dimensiones, para la 

primera variable: Receptores sensoriales, emociones mientras que para 

Posicionamiento: Diferenciación y Percepción del cliente. La investigación  

desarrollada fue de tipo no experimental cuantitativa – transversal – descriptiva 

correlacional, con una muestra total de 100 clientes a quienes se les aplicó un 

cuestionario de neuromarketing de 14 preguntas, y un cuestionario de 

posicionamiento. Para el análisis de las variables a investigar se aplicó la 

estadística descriptiva correlacional, la cual a través de los resultados permitió 

concluir que sí existe relación entre las variables en cuestión, es decir que si existe 

relación entre el neuromarketing y posicionamiento. De manera independiente los 

resultados de cada variable fueron los siguientes: el 78% de los encuestados 

consideran que el nivel de Neuromarketing es regular, de la misma forma  también 

el  85% cree que la Financiera Crediscotia está regularmente posicionada. Además 

de ello se corroboró la relación entre las siguientes dimensiones, las cuales si existe 

relación: receptores sensoriales y percepción del cliente y entre emociones y 

diferenciación. Tras el procesamiento de los datos y el  análisis de los resultados, 

se concluyeron algunos aspectos relevantes y se plantearon una serie de 

propuestas a fin de alcanzar los objetivos. 

Palabras claves: Neuromarketing, posicionamiento, receptores sensoriales,  

                            diferenciación, percepción del cliente. 

 

 

 

 

 

 

viii 



9 
 

ABSTRACT 

The main purpose of this research work was to analyze the Neuromarketing and 

Positioning of the Financial Crediscotia according to the clients of the Chimbote 

2017 Agency. The variables to be investigated were Neuromarketing and 

Positioning, each of these with their respective dimensions, for the first variable: 

Sensory receptors, emotions while for Positioning: Differentiation and Client 

perception. The research developed was of a non-experimental quantitative - 

transversal - descriptive correlational type, with a total sample of 100 clients who 

received a neuromarketing questionnaire of 14 questions and a positioning 

questionnaire. For the analysis of the variables to be investigated, the correlational 

descriptive statistics was applied, which through the results allowed to conclude that 

there is a relationship between the variables in question, that is, if there is a 

relationship between neuromarketing and positioning. Independently the results of 

each variable were the following: 78% of the respondents consider that the level of 

Neuromarketing is regular, in the same way also 85% believe that the Financial 

Crediscotia is regularly positioned. In addition, the relationship between the 

following dimensions was corroborated, which if there is a relationship: sensory 

receptors and customer perception and between emotions and differentiation. After 

the processing of the data and the analysis of the results, some relevant aspects 

were concluded and a series of proposals were proposed in order to achieve the 

objectives. 

Keywords: Neuromarketing, positioning, sensory receptors, differentiation, 

customer perception. 
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