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RESUMEN

La investigacion titulada: Neuromarketing y la fidelizacion del cliente de
la empresa Compartamos Financiera, agencia Huanuco 2023, la cual tuvo
como objetivo estudiar y analizar cual es la relacion del neuromarketing y la
fidelizacion del cliente de la empresa compartamos financiera, agencia
Huanuco 2023. La investigacién fue de tipo aplicada, con un enfoque
cuantitativo y un alcance de nivel descriptivo — correlacional. Con respecto a
su diseno, fue no experimental, contando con una poblacion de 4500 clientes
y una muestra determinada a través de un muestro probabilistico con un total
de 354 clientes de la empresa Compartamos Financiera. Los datos para la
investigacion fueron recopilados gracias a la empresa Compartamos
financiera, usando la encuesta y el cuestionario como instrumento de
recoleccion. Producto del trabajo de recoleccion de datos se pudo determinar
que, si hay relacién entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente de la
empresa compartamos financiera, agencia Huanuco 2023, obteniendo un
coeficiente de correlacion de 0.988 y un nivel de significancia de 0,000 los
cuales validan la relacion, eso quiere decir que al correcto manejo del

neuromarketing tiene un impacto positivo en la fidelizacion del cliente.

Palabras clave: Cliente, fidelizacion del cliente, financiera, lealtad,

neuromarketing.

Xl



ABSTRACT

The research entitled: Neuromarketing and customer loyalty of the
company Compartamos Financiera, Huanuco 2023 agency, which aimed to
study and analyze the relationship between neuromarketing and customer
loyalty of the company Compartamos Financiera, Huanuco 2023 agency. The
research was applied, with a quantitative approach and a descriptive-
correlational scope. With respect to its design, it was non-experimental, with a
population of 4,500 clients and a sample determined through a probabilistic
sample with a total of 354 clients of Compartamos Financiera. The data for the
research were collected thanks to the company Compartamos Financiera,
using the survey and the questionnaire as a collection instrument. As a result
of the data collection work, it was determined that there is a relationship
between neuromarketing and customer loyalty of the company Compartamos
Financiera, Huanuco 2023 agency, obtaining a correlation coefficient of 0.988
and a significance level of 0.000, which validate the relationship, which means
that the correct management of neuromarketing has a positive impact on

customer loyalty.

Key words: Customer, customer Iloyalty, financial, loyalty,

neuromarketing.
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INTRODUCCION

La presente investigacion que lleva por titulo: Neuromarketing y la
fidelizacion del cliente de la empresa Compartamos Financiera, agencia
Huanuco 2023, investigd sus dos variables con el fin de analizar si presenta

una relacion de gran importancia entre ambas.

La empresa Compartamos Financiera — Huanuco, es una empresa unida
al grupo Gentera. Compartamos financiera inici6 como una ONG con el
nombre de Habitad Arequipa en 1992, y tras largos afios de trabajo y esfuerzo
lograron construir la empresa con convenios internacionales que hoy es.
Compartamos Financiera es una identidad financiera que busca ayudar a las
personas en el ambito econdmico, ofreciendo su apoyo hacia las pequefias y
microempresas, ademas de orientar a todos sus clientes financieramente. Es
por ello, que dadas las responsabilidades y servicios que la empresa
Compartimos Financiera ofrece, surge la duda y posterior problematica ¢ Se
esta dando la suficiente importancia al Neuromarketing? ; Este se relaciona
con la fidelizacién de los clientes? Con esas incdgnitas es que la presente

investigacion pretende analizar esas variables.

Esta investigacion se elaboré teniendo él cuenta el acuerdo al
reglamento de grados vy titulos de la Universidad de Huanuco. Ademas, tiene
como finalidad responder a la problematica general de ;Cual es la relacion
del neuromarketing y la fidelizacién del cliente de la empresa compartamos
financiera, agencia Huanuco 20237 Es por eso, que se utilizé un instrumento
adecuado para socavar los datos necesarios de acuerdo a las variables de
estudio. Ademas, en su aplicacién, se us6 una metodologia acorde para su
desarrollo, con la cual pueda obtener los datos necesarios, que fue reafirmada

con la bibliografia estudiada.
El presente trabajo de investigacion consta de cuatro capitulos:

En el capitulo | se identifican las variables a trabajar, es por ello que se
detalla el problema de estudio, asi como su viabilidad y las limitaciones que
este posee. Ademas, con la descripcion de la problematica, se dan las

justificaciones tedricas, practicas y metodoldgicas.
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En el capitulo Il se construye el marco teérico, de acuerdo a los
antecedentes obtenidos; en ellos se puede conocer las variables en cada
ambito de la sociedad actual. Es por ello, que es de suma importancia el
profundizar las bases tedricas, puesto que nos otorgan gran conocimiento que
aporta un valor agregado a la investigacion. También se ofrece un conjunto de

definiciones conceptuales y operacionalizaciones de las variables.

En el capitulo Ill se detalla el enfoque usado, asi como la poblacién y
muestra, y las técnicas necesarias para realizar la investigacion
profesionalmente. El disefio de investigacion fue no experimental. Ademas, se
empled un muestreo probabilistico, con un total de 354 clientes de la empresa

Compartamos Financiera.

Para el capitulo IV, se muestra toda la informacién obtenida en la
investigacion gracias a la encuesta de los clientes de la empresa
Compartamos financiera. Los datos obtenidos se presentaron a través de
graficos y tablas para una mejor observacion. Por ultimo, se realizé la
contrastacion de hipotesis con gran variedad de datos de suma importancia

para la resolucion de la investigacion.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. SITUACION PROBLEMATICA

En una investigacion de Eduardo Reinoso que se publicé en Diario
Expreso (2014), se expresa que desde hace tiempo existe un importante
interés por comprender cémo funciona el cerebro humano. Ese objetivo ha
sido el foco de la investigacion desde el principio, y el neuromarketing lo
sigui6. Los esfuerzos publicitarios que emplean medios técnicos para conectar
con el cerebro de los consumidores y, como consecuencia, fomentar una
cultura del consentimiento en la mente de los clientes potenciales son solo
una de las formas en que las empresas intentan relacionarse con los

consumidores.

Tocas et al. (2016) identificaron como un problema la alta saturacion de
la industria de servicios financieros, argumentando que esto obliga a las
instituciones financieras a mejorar la gestién del marketing emocional de sus
clientes para aumentar el nivel de lealtad, puede lograrse mediante el uso de
programas de gestidon de las relaciones con los clientes que tengan en cuenta
sus sentimientos. La capacidad de una empresa para conservar a sus
consumidores depende de su capacidad para proporcionarles valor y
gestionar sus opiniones y emociones de modo que estén satisfechos de forma
constante. La fidelidad del cliente no es un accidente, sino el resultado directo

de estrategias empresariales bien planificadas y ejecutadas.

Criséstomo (2018), expresa que se han establecido areas o sectores de
innovacion dentro del sector bancario para cultivar la gran transformacion
digital. Esto es necesario porque no solo los clientes son diferentes ahora que
hace 125 afos, sino que también el propio sector bancario ha sufrido un

cambio significativo.

Las personas que ahorran dinero y las que estan dispuestas a asumir
riesgos y realizar inversiones estan conectadas a través de los servicios que
prestan las entidades financieras, que actian como mediadoras. En el

mercado, nos encontramos con un numero importante de organizaciones que
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prestan el mismo servicio, pero lo hacen de forma diferenciada, entre ellas
bancos, sociedades financieras, cajas de ahorro y cooperativas, entre otras,
son las que existen actualmente en nuestro entorno, y el objetivo de todas
ellas es poder ofrecer financiacién a los clientes que lo deseen (Kusaka,
2017).

Dentro del sector financiero se encuentra la empresa Compartamos
Financiera, el cual viene ofreciendo sus servicios de créditos, ahorros y
seguros por mas de 28 afios, cuenta con diferentes agencias por distintas
ciudades del Peru, asimismo de una diversidad de créditos individuales o

grupales, como también ahorros y seguros.

Esta empresa financiera viene desarrollando el neuromarketing en cada
una de sus instalaciones y procesos de venta, viéndose reflejado en el
propdsito y mistica que denota la empresa, dandole fundamental importancia
a los valores que pregonan, en los que se destaca la persona, el servicio y la
pasion. Esto se evidencia en cada proceso de abordaje inicial y conversacion
con los clientes, donde los trabajadores al entablar esa primera conversacion
con algun prospecto de cliente, el tema tratado no tiene que estar relacionado
con el negocio en si mismo, sino con la parte familiar, las metas o algun tema
actual que sea del interés de aquel cliente, ya que, el subconsciente recuerda
esta relacién como buena en el futuro, es decir tratar de generar el mayor
margen de confianza, lo cual se detalla en el lema caracteristico de
Compartamos Financiera, el cual dice: Hacemos mas con menos, somos
productivos y eficientes para servirte mejor, como nos damos cuenta pone
énfasis en el servicio brindado desde una perspectiva mas humana y con un
valor social, econédmico y humano, tal como lo detalla sus lineamientos vy

propositos.

El proceso mencionando con anterioridad se repite al momento de
brindar u ofrecer algun tipo de seguro que brinda la entidad financiera, estos
no son ofrecidos directamente como un seguro, sino como un beneficio que
tiene el cliente al adquirir mencionado servicio, generando diversas
emociones y vinculos afectivos, que los lleva a generar el deseo, para luego

adquirir algun producto o servicio determinado que no estaba en sus planes
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iniciales o0 que nunca habian visto en el establecimiento; en este ultimo, la
entidad financiera se preocupa mucho por los elementos visuales, los colores
del establecimiento y el sonido mientras se esta brindando el servicio. Aqui es
importante precisar y detallar la linea grafica de la entidad, donde se destaca
en su logo el conjunto de peces hacia una misma direccion, el cual denota
unién, compania, proteccion y su color caracteristico, el magenta, que segun
la neurociencia es un color que denota armonia y balance emocional,
promoviendo el sentido comun, la compasion, el soporte, la autoestima y la
amabilidad, el cual va en relacidn con los valores que pregona la entidad y
confirma el uso del neuromarketing en sus procesos de venta y ofrecimiento
de sus productos y servicios. En tal sentido la presente investigacion reviste
importancia en los procesos de neuromarketing de Compartamos Financiera,
siendo en nuestro caso, conocer como los clientes perciben el trabajo
realizado referente al neuromarketing en sus procesos de venta y adquisicion
de algun producto o servicio y como esto se relaciona con la fidelizacién de

los mismos.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. PROBLEMA GENERAL

¢, Cual es la relacion del neuromarketing y la fidelizacién del cliente

de la empresa compartamos financiera, agencia Huanuco 20237

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

a) ¢De qué manera se relaciona los receptores sensoriales y la
fidelizacion del cliente de la empresa compartamos financiera,
agencia Huanuco 20237

b) ¢De qué manera se relaciona las emociones vy la fidelizacién del
cliente de la empresa compartamos financiera, agencia Huanuco
20237

1.3. OBJETIVO
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacién del neuromarketing y la fidelizacion del

cliente de la empresa compartamos financiera, agencia Huanuco 2023.
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1.4.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Establecer larelacion de los receptores sensoriales y la fidelizacion
del cliente de la empresa compartamos financiera, agencia
Huanuco 2023.

b) Identificar la relacién de las emociones y la fidelizacion del cliente

de la empresa compartamos financiera, agencia Huanuco 2023.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.4.1. JUSTIFICACION TEORICA

El estudio que se llevé a cabo tuvo un impacto significativo en las
teorias, el objetivo de este estudio fue aportar al cuerpo de
conocimientos sobre el papel del neuromarketing en la fidelizacién del
cliente. Los hallazgos que se pudieron demostrar que el uso del

neuromarketing logra fidelizar a partir de sus sentimientos y emociones.

1.4.2. JUSTIFICACION PRACTICA

Este trabajo resolvié un problema real, que es conocer el nivel de
relacion del neuromarketing y la fidelizacion del cliente. Asi mismo, el
trabajo de investigacion se hizo uso de fuentes de informacion para
llevarlo a los estudiantes del Pre y Posgrado de ciencias administrativas
para realizar futuras investigaciones en relacion con las variables de

estudio.

1.4.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

La investigacion utilizé un conjunto de métodos y procedimientos
que podian emplearse de forma planificada y organizada a través del
instrumento de investigacion. Estos métodos y procedimientos pudieron
averiguar como funciona el neuromarketing y como se relaciona con la
fidelizacién de los clientes. Una vez realizada la investigacion, se
pudieron cumplir los objetivos de la misma y se pudieron hacer
sugerencias para ayudar al crecimiento de la institucién financiera.
Ademas, ayudo al estudio porque crearon herramientas que otros

expertos podrian utilizar..
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1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

En el desarrollo de la presente investigacion la principal limitacion fue el
tiempo de los clientes a la hora de poder responder las preguntas del estudio,
dificultando el proceso de recoleccion de datos, lo cual pudo ser superado
utilizando opciones de respuesta en escala de Likert, haciendo que el proceso

de recoleccidon sea mas rapido.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Segovia (2022), en su investigacion tuvo como objetivo identificar
el elemento que mas puede influir en la toma de decisiones de los
clientes de cerveza en Sucre, Bolivia. La metodologia de investigacion
del estudio se encuadra en un enfoque mixto con un enfoque causal, y
en los analisis de datos se empled un proyecto y actividades. Los 65
participantes en el estudio fueron elegidos de tres marcas de cerveza
diferentes. Como resultado, se descubri6 que no existe ninguna
conexién entre los criterios de excelencia de la cerveza (olor, color,
sabor, espuma y cuerpo) y la eleccion de la marca, sino que el
comportamiento del cliente esta determinado por el neuromarketing. El
autor llegé a la conclusion de que se trata de una accién emocional,
inconsciente e irracional que debe abordarse desde la perspectiva del

neuromarketing.

Montealegre (2019), en su investigacion tuvo como objetivo
determinar qué tipo de tacticas de neuromarketing y experiencias de
marca podrian utilizarse en un negocio online. Esta investigacién es un
estudio exploratorio que utiliza metodologias cualitativas y cuantitativas
para recoger datos sobre el tema investigado. Se enmarca en un método
de investigacion cuantitativo por los objetivos de la investigacion. La
muestra del estudio consta de 24 individuos, y el instrumento fue un
sistema de encefalograma con 32 sensores que operan a una frecuencia
de 512, o sea, para una celda normal de 26 individuos. Para lograr la
diferencia, atraer a los clientes, mantenerlos y aumentar los ingresos, se
argumenta que solo los emprendimientos online o pequefias empresas
pueden aplicar esto, mientras que las corporaciones gigantes pueden

emplear tecnologias de neuromarketing.
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Poveda (2018), en su investigacién tuvo como objetivo del estudio
examinar como el neuromarketing, en particular el uso de las emociones
del usuario para fomentar la fidelidad se relaciona con la ingesta en el
bar Huitaca. Las investigaciones se realizaron desde un punto de vista
subjetivo, y el método utilizado en este estudio fue el analitico y
exploratorio. Fueron treinta y cuatro personas, tanto hombres como
mujeres, con edades comprendidas entre los 18 y los 40 afos, los que
formaron el grupo que se utilizé como la muestra. A la luz del potencial
de la tecnologia neuro cientifica como medio para conectar con el
subconsciente de los consumidores, el autor llega a la conclusion de que
el neuromarketing ofrece posibilidades. Una ventaja competitiva que

puede ofrecer una gran cantidad de datos es el neuromarketing.

2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Arqque & Puma (2021), en su investigacién tuvieron como objetivo
de este estudio averiguar como se relacionan el neuromarketing y la
retencion de clientes en los centros comerciales de Cusco en 2021. El
enfoque del estudio fue aplicada, correlacional, no experimental y de
caracter descriptivo. Fueron 306 compradores de varios centros
comerciales de la ciudad de Cusco lo que conformaron el grupo de
estudio, y la informacion se recogié a través de una encuesta. La
correlacion Rho Spearman calculada de 0,336 muestra una asociacion
positiva entre las variables Neuromarketing y fidelizacién del cliente con
una significancia menor a 0,05. Estos resultados nos permiten confirmar
que existe una correlacion positiva media entre la devocion del cliente y
el neuromarketing entre los clientes de los negocios de Cusco,
aumentando la fidelidad de los clientes a medida que aumenta el uso del

neuromarketing.

Rodriguez (2018), en su investigacion tuvo como objetivo de
estudio averiguar cdmo se interrelacionan la fidelidad del consumidor y
el neuromarketing en el afio 2018 para el negocio Starbucks. Se utilizé
la metodologia deductiva ya que, se fundamenté la hipdtesis de
investigacion y se pretendido explicar hechos aplicados que se

descubrieron en la realidad. La muestra del estudio estuvo compuesta
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por 384 personas y se utilizé una encuesta para recoger los datos.
Debido al método de seleccidon en el que se nego la hipotesis nula y se
acepto la teoria de la solucién alternativa por lo que debido a que la
importancia descubierta es menor que la importancia a trabajar de 0,05,
por lo tanto, el autor llegd a la conclusion de que existe una conexidn
entre el neuromarketing y la lealtad a la marca en la corporacion
Starbucks. Adicionalmente, se comprobd a través del test Rho de
Spearman que un coeficiente de 0,528, verificando que existe una

correlacion moderadamente positiva entre las variables.

Criséstomo (2018), en su investigacién tuvo como objetivo de
estudio explorar la relacion entre la lealtad a la marca y el
neuromarketing en el Cercado de Lima 2018 del BCP Agencia Lampa.
El estudio utilizé un enfoque de investigacion deductivo con un método
de investigacion cuantitativo, una descripcion con correccién técnica, del
tipo aplicada y un disefio experimental transversal. El tamafo de muestra
fue de 123 personas extraidas del numero de residentes de 2861 en la
zona del Cercado de Lima. Se utilizé un método de encuesta y un
instrumento de cuestionario compuesto por 22 items para recoger toda
la informacion. El autor encontré una correlacion moderadamente
positiva de 0,512 entre el neuromarketing y el reconocimiento de marca,
lo que significa que se puede aceptar la hipétesis alterna y rechazar la
hipétesis nula, demostrando que existe un vinculo entre ambos. El nivel
de significacion de la prueba Rho de Spearman, inferior a 0,05, corrobora
aun mas el rechazo de la hipotesis nula y la aceptacion de la explicacion

alternativa.

2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES

Chicoma (2019), en su investigacion tuvo como objetivo estudio
determinar la asociacién entre el Neuromarketing y las decisiones de
compra de los consumidores de Coca-Cola en Huanuco en el 2019. Se
implementé la técnica de estudio con un enfoque de investigacion
cuantitativa. Fueron 377 los individuos los que conformaron la muestra
de estudio y un cuestionario sirvieron como herramienta de

investigacion. El estudio concluye que el Neuromarketing tiene un efecto
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benéfico en la elecciéon del consumidor, lo cual se sustenta en el
coeficiente de correlacion de 0,428 entre las variables recogidas durante
la toma de datos, por lo que la hipétesis general ha sido aceptada. Cabe
destacar que cuanto mayor sea el uso del Neuromarketing en las
empresas, mayor sera la comprension de las emociones y las emociones
no verbales de los consumidores, y mas sencilla sera la eleccion de

compra de una bebida de Coca-Cola.

Salazar (2020), en su investigacion tuvo como objetivo de
investigacion ver el desempefo del Neuromarketing Kinestésico en el
2019 para el negocio de hamburguesas La Ventanita - Huanuco. Fue de
tipo aplicada, descriptivo, no experimental la metodologia de estudio, asi
también conté con un enfoque cuantitativo. Los métodos de
investigacion incluyeron una encuesta y un cuestionario, y la muestra
aleatoria original del estudio se calculé con los datos proporcionados por
371 clientes del negocio de comida rapida La Ventanita. Se observa una
alta correlacion de Pearson de 0,694 entre las dos variables de la
investigacion, el neuromarketing kinestésico y los ingresos, lo que indica
que los resultados son sustanciales. El autor llega a la conclusion de que
este hallazgo apoya la hipétesis de que el neuromarketing cinestésico
tiene una influencia significativa en las ventas. Se espera que el mayor
enfoque de la empresa en el neuromarketing cinestésico tenga un efecto
beneficioso en los crecientes ingresos de la empresa por las

hamburguesas.

Carbajal, Casimiro & Mallqui (2019), en su investigacion tuvieron
como objetivo conocer la conexion entre el neuromarketing y los rubros
crediticios adquiridos en la caja municipal Huancayo. Los resultados
fueron analizados para ver cémo el neuromarketing y la utilizacién del
crédito afectan a los consumidores de la zona de Huanuco, este estudio
emplea un diseno descriptivo-explicativo que permite resumir, explicar y
evaluar los rasgos mas pertinentes de cada parametro. A partir de su
analisis, los autores determinaron que las transacciones de préstamos
en la Caja Municipal Huancayo en el afio 2018 fueron impactadas

favorablemente por las caracteristicas y senales del neuromarketing.
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2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. NEUROMARKETING
Massegu (2020), afirma que el término neuromarketing fue utilizado
por primera vez en el afio 2002 por el economista holandés Ale Smidts,
ganador del Premio Nobel en Economia. Afade que el neuromarketing
es el campo que, a través de la investigacion, ha descubierto métodos
para aumentar el éxito de las ofertas y servicios de una marca,

aprendiendo mas sobre la psicologia del comprador.

Guardiola (2016), menciona en pocas palabras, que el
neuromarketing es el estudio de como las personas toman decisiones
antes, durante y después de una transaccién. Un campo que utiliza la
investigacion cientifica y la observacion de los clientes para determinar
como maximizar la rentabilidad de los bienes y servicios de una

empresa.

Canales (2013), manifiesta que el neuromarketing esta
especializado en identificar estos estimulos, ya sea lo que puede causar
el visual de un anuncio o un mapa de calor utilizado para rastrear la
mirada de un espectador, el neuromarketing es una disciplina que se

dedica a determinar todas estas emociones.

Lindstrom (2009), menciona que nuestra légica de compra, o las
motivaciones subyacentes para realizar una compra de la que no somos
conscientes, es un producto de la interseccion del marketing y la
neurociencia, que fue descrita por el padre del neuromarketing. Esta
disciplina es la clave para desentranar los misterios de la psicologia del
consumidor cuando se le presenta una marca o un producto, y desvelar
los secretos de la seduccién que emplean los profesionales del

marketing.

El neuromarketing es la practica de emplear métodos
neurocientificos  (electroencefalogramas, resonancia  magnética
funcional, etc.) para analizar la actividad cerebral y saber mas sobre
cdmo reaccionan los clientes y consumidores a la publicidad (Kotler y
Levy 1969).
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2.2.1.1. VENTAJAS DEL NEUROMARKETING

Segun Massegu (2020), la principal ventaja competitiva del
neuromarketing frente a los métodos de marketing u otras formas
de comercializacion es la mayor certeza con la que nuestras
acciones promocionales captaran la atencion de nuestro publico
objetivo. Las siete ventajas se derivan del hecho de que este
campo de estudio puede cuantificar los estimulos del consumidor
sin tener que recurrir a las largas y costosas encuestas o
entrevistas, como ocurre en las formas mas convencionales de

marketing:

e Nuevos puntos de vista: Para saber mas sobre como captar
el interés de los consumidores, comunicarles la informacion
mas crucial y evocarles una reaccidon emocional en sus
campanfnas de marketing, puede utilizar esta herramienta para
hacer un seguimiento de los resultados de diversos elementos
de disefo.

e Analizar de forma no intrusiva al consumidor: De este modo,
se puede evaluar no solo la conciencia, sino también el
inconsciente, lo que sin duda contribuye a un mayor éxito
comercial.

e Como forma de publicidad, es notablemente mas precisa que
otras: El neuromarketing utiliza herramientas técnicas para
ofrecer una perspectiva imparcial y cientifica sobre el
comportamiento y el pensamiento del cliente. Al igual que el
punto anterior, proporciona una mayor fiabilidad al diseccionar
la informacion que ellos desconocen y pueden ocultar o
mentir.

e Experiencia del cliente: Cuanto mas aprendamos sobre
nuestros clientes, mejor podremos atender sus deseos,
necesidades y otras preferencias, lo que nos llevara a una
experiencia de usuario mas satisfactoria y gratificante. El
resultado es un triunfo para la empresa y el cliente, ya que, el

usuario disfruta de una interaccién mas satisfactoria durante
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todo el proceso de compra y mas allda en términos de
ingenieria, usabilidad, etc.

e Impulsa la imagen de la marca: Una de las principales
aportaciones del neuromarketing es mejorar la reputacion de
la empresa adaptando sus esfuerzos de marca y marketing a
los deseos y necesidades reales de los clientes.

e Aumenta la eficacia de los esfuerzos de marketing en el punto
de venta: Gracias al neuromarketing, podemos determinar los
lugares mas eficaces en los que mostrar un producto para
fomentar las compras por impulso basandonos en los
recorridos tipicos de los clientes por la tienda. Por ejemplo,
podemos predecir qué aspectos de los expositores de las
tiendas tienen mas probabilidades de despertar el interés de
los clientes y asi aumentar las ventas.

e Se pueden identificar patrones de conducta comunes y
repetibles: Analizando la relacion entre los estimulos que
ofrecemos a los usuarios y los resultados que observamos, se
puede crear modelos de conducta. Estos modelos de
comportamiento nos proporcionan informacion procesable
sobre como mejorar nuestros esfuerzos de marketing y las
caracteristicas de nuestros servicios y productos. Si podemos
identificar un patrén especifico, podemos aplicarlo mas
facilmente a nuevos productos, disefios y esfuerzos de

marketing.

2.2.1.2. PIRAMIDE DEL NEUROMARKETING

Romano (2012), en su libro titulado Neuropiramide, base del
neuromarketing, explica como, desde antes de nacer y a lo largo
de toda la vida, el ser humano toma datos de su entorno a través
de sus cinco sentidos; estos datos moldean luego su sistema
nervioso y la organizacion de sus sentimientos e ideas; v,
finalmente, estos habitos y rutinas se manifiestan en

comportamientos fisicos y linguisticos, asi como en las cosas que
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la gente hace y en como decide gastar su dinero. El cerebro
humano sufre una serie de transformaciones que lo hacen
cualitativamente diferente de cualquier otro cerebro del reino

animal; una de ellas es la aparicion de la conciencia.

a) Atencion

Por decirlo de otro modo, la atencion es un filtro que nos
ayuda a centrarnos en lo que necesitamos en el presente mientras
bloqueamos las distracciones. Ademas de orientarnos, este filtro
informativo nos ayuda a mantener la atencién en un solo tema
durante un tiempo prolongado. Asi, la atencién es un potente
constructor de singularidad, que nos permite seleccionar de forma
metddica los datos sensoriales del mundo que son significativos
para nosotros, en funcién de nuestros deseos, pasiones,
sentimientos, experiencias, educacion, herencia étnica y

ambiciones.

b) Activacion sensorial

Las sensaciones constituyen la siguiente capa, que viene
antes de cualquier tipo de emocién o cognicion. Los colores, las
formas, los sonidos, los olores, las texturas y las lineas son solo
algunos de los estimulos que el ser humano puede transformar en
experiencias resonantes. Debido a su sutileza, muchas de estas
sensaciones pasan totalmente desapercibidas. Es decir, no
reconocemos conscientemente que las estamos teniendo, y, sin
embargo, juegan un papel importante en la configuracion de
nuestra percepcion de los estimulos y, en ultima instancia, de

nuestro juicio y acciones.

La corteza visual (vision), el parietal superior (tacto), las areas
profundas del fondo (gusto), el I6bulo temporal (audicion) y el lobulo
frontal (olfato), estéan implicadas en las etapas iniciales de la
activacion sensorial, como afirma Revollo (2018). La naturaleza de
los estimulos ambientales es aquellos que desencadenan estas

reacciones de los sentidos.
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Dependiendo de como nos sintamos, puede ser que nos
acerquemos a la toma de una decision o nos alejamos de ella,
como veremos en el siguiente apartado, es también en esta capa
donde el subconsciente comienza a tomar forma. Por primera vez
en la historia de la humanidad, hay mas personas que sufren
problemas de salud mental, como la desesperacion, la soledad y la
adiccion, a pesar del acceso generalizado a la informacién, la
tecnologia avanzada y los recursos financieros para invertir en el
conocimiento colectivo. En consecuencia, consideramos que una
emocion es un sentimiento de alegria o infelicidad que se produce
por impulso como resultado del procesamiento de informacion
sobre algun aspecto del entorno exterior o interior inmediato,
relevante e importante. Por lo tanto, para describir la emocion, hay
que tener en cuenta si la situacion que se describe es de placer o
de desagrado. Para cumplir los criterios de este término, debe
causar algun tipo de excitacion fisioldgica en el cuerpo y dar lugar

a algun tipo de efecto o actividad.

c) Cognicién

La formacién del pensamiento se produce en esta etapa del
desarrollo de la piramide. El aspecto mucho mas bello e inventivo
de la existencia son sin duda las ideas unicas de cada individuo,
que revelan las complejidades del cerebro humano. La expresion
latina cognoscere es el origen etimologico de la palabra inglesa
cognition, que significa conocer, reconocer y comprender. El
proceso cognitivo consiste en interpretar la informacién externa,
utilizando asi la memoria a largo plazo para desarrollar una

comprensién global.

Medina (2015) afirma que este nivel corresponde al
procesamiento cognitivo de la informacién, que se clasifica en dos
niveles: Analisis: el cerebro desagrega un evento en componentes
para mejorar la comprensién, que van de lo mas a lo menos
complicado, y ejecuta diversos procesos secuenciales con esta

informacion-hemisferio izquierdo. En la sintesis, el cerebro
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organiza los componentes para formar un todo cohesionado, que
estd interconectado con otras funciones cognitivas, como la

imaginacion, la intuicién y los procesos inconscientes.

d) Regulador de la accién

Las decisiones estan influidas por una serie de elementos que
surgen de los rincones mas insidiosos de nuestra mente, y parece
que nos enfrentamos a un proceso en el que estos dos ambitos de
nuestra mente parecen fundirse en un unico proceso. Tal vez una
serie de operaciones en el cerebro, iniciadas en el inconsciente y
perfeccionadas en la conciencia, trabajan juntas para formar la

eleccion.

Punset (2015), menciona que este nivel se compone de dos

procesos:

¢ Anadlisis: separacion de elementos

e Sintesis: union de elementos para formar una idea
Es decir, separa y analiza los elementos para unirlos en ideas.

e) Accién, movimiento, lenguaje y conducta

Segun Micha (s.f.), una vez que la informacion obtenida por
los sentidos ha sido digerida por el cerebro, el siguiente paso en la
Neuropiramide es la transformacién de esos datos en accion. Hasta
este punto, la percepcion de un estimulo tarda menos de 300 ms.
La génesis del comportamiento esta en la realizacién de actos, el
término comportamiento se refiere a las actividades visibles de una
persona, que estan guiadas por la herencia y el entorno de la
persona para proporcionar los resultados deseados. Las
intenciones, que son la fuerza motriz de la conducta humana,
pueden adoptar muchas formas, entre ellas propdsitos, metas,
deseos, objetivos y una evaluacion de los resultados probables de
cada uno. Aunque la légica desempena un papel en nuestras
elecciones, el impacto de nuestros sentimientos y de la mente
inconsciente es mucho mas fuerte. Los procesos de motivacion del

cerebro implican la activacion de diversos recuerdos emocionales
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y mentales que vinculan la accion que se realiza con la recompensa
prevista. Si los clientes estan expuestos a nueva informacion, sus
percepciones y su comportamiento posterior cambiaran. El
aprendizaje de cualquier cosa nueva conduce al desarrollo de las

correspondientes actitudes, creencias y acciones.

2.2.1.3. DIMENSIONES DEL NEUROMARKETING

Alvarez (2001), destaca que el neuromarketing investiga
como los clientes realizan compras e intercambios de valor
basados en la percepcion del valor de los productos y servicios.
También afirma que la mente es la organizacién responsable de
fusionar la informacion sensorial (procedente de los receptores del
cuerpo) con las experiencias emocionales para construir narrativas

significativas.

o Receptor Sensorial

La vision, el sonido, el olfato, el gusto y el tacto forman parte
de los 6rganos sensoriales, que son el conjunto de o6rganos
responsables de recibir y procesar la informacion sobre el mundo

exterior (Alvarez, 2001).

Alvarez (2001), recuerda que la sensacion es la reaccion
directa de los cinco sentidos a un estimulo externo (p. 39). Los
cinco sentidos suelen utilizarse para disfrutar plenamente de una

experiencia, por ejemplo:

- La vista: Los ojos son nuestra principal herramienta para
percibir el mundo que nos rodea, permitiéndonos distinguir
entre diversos objetos, texturas y colores.

- Eloido: Cuando utilizamos el oido, podemos identificar ciertos
sonidos, sus tonos, volumenes e incluso las direcciones de
las que provienen.

- El olfato: La percepcion olfativa es la facultad que nos permite
identificar fragancias especificas y calibrar la fuerza de los
olores cuando los percibimos por la nariz.
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- El gusto: Las papilas gustativas de la boca se encargan de
procesar e interpretar la informacion sobre los sabores.

- El tacto: Con el uso de las manos, podemos utilizar el sentido
del tacto para obtener informacién util sobre las cualidades de

un objeto, como su aspereza y su calor.

o Las Emociones

Los sentimientos, segun Alvarez (2001), son las respuestas
que experimentan las personas provocadas por estimulos externos
(p. 45). Ademas, piensa que las emociones son el principal motor
de toda actividad humana. Los seres humanos son criaturas
emocionales; nuestros sentimientos son un conducto constante a
través del cual podemos comunicarnos, tanto positiva como

negativamente.

Parece haber un cierto acuerdo, tal y como articula Alvarez
(2001), en que las emociones negativas surgen cuando los
objetivos de uno se ven amenazados, mientras que los
sentimientos de felicidad surgen cuando uno esta en la cuspide de

alcanzar esos mismos objetivos (p. 46).

Montero (2015), sefiala que algunas personas creen que
existe una taxonomia de las emociones; por ejemplo, Montero hace
referencia a la Teoria de la Rueda de las Emociones de R. Plutchik,
que incluye sentimientos como la felicidad, la seguridad en si
mismo, el agradecimiento, la penay el arrepentimiento. Del mismo
modo, el sector financiero alberga un amplio abanico de
sentimientos; de ahi que nos propongamos llevar a cabo una
amplia investigacion para identificar los sentimientos mas comunes

expresados por los clientes de la banca.

2.2.2. FIDELIZACION DEL CLIENTE
La fidelizacidn del cliente consiste en retener clientes ganados, los
clientes cualificados son los que siguen volviendo a por mas servicios o

bienes después de haber tenido una buena experiencia con su negocio
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en el pasado. Para lograr este objetivo, es vital tener una serie de

interacciones positivas con los clientes (Muriel, 2020).

La fidelidad a la marca, tal y como la define Vifiaras (2021), implica
un conjunto de tacticas de marketing y ventas destinadas a animar a los
clientes que ya nos han comprado a que vuelvan a hacerlo en el futuro.
La fidelizacion de los clientes no debe ser un esfuerzo de marketing
puntual, sino la base de todos nuestros esfuerzos. La fidelidad de los
clientes se construye sobre una base s6lida de compradores y usuarios
satisfechos, asi como de un apoyo y una atencion posventa

satisfactorios.

Segun De Guzman (2014), mantener la satisfaccion del cliente se
ha convertido en algo cada vez mas importante para las empresas. Los
clientes son el motor del éxito o del fracaso de muchas empresas debido

a que sus decisiones de compra pueden hacer o deshacer una empresa.

Pierrend (2020), sostiene que mantener a los clientes existentes en
lugar de intentar atraer a otros nuevos es el mejor enfoque para
garantizar los ingresos. En este contexto, la lealtad se refiere a cualquier
esfuerzo realizado para mantener a los clientes como clientes regulares
y fiables a lo largo del tiempo. El objetivo es fomentar en el cliente una
actitud de calidez y aprecio por la empresa, lo que a su vez estimulara

un deseo de lealtad inquebrantable.
2.2.2.1. IMPORTANCIA DE FIDELIZACION DE CLIENTES

Segun Alcaide (2015), la viabilidad y el crecimiento a largo
plazo de una empresa dependen de su capacidad para atraer y
retener clientes. Para ofrecer a cada comprador una experiencia
mas personalizada, es crucial mantener una cartera de productos
que incluya su informaciéon. Solo entonces podra evaluar con
confianza si su oferta satisface o no las necesidades de los clientes.
Es una practica habitual que instituciones financieras como los
bancos mantengan bases de datos muy segmentadas para poder
ofrecer un servicio prioritario basado en el caracter unico de cada

cliente.
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2.2.2.2. PASOS PARA LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

De acuerdo a Garcia (2022), las estrategias de fidelizacion
son especificas del contexto y deben tener en cuenta la naturaleza
de la empresa, la naturaleza del producto o servicio que se
suministra, la naturaleza del cliente y la etapa del ciclo de vida del
paciente. Una vez contabilizados estos factores, podemos pasar al
segundo paso, el desarrollo de una estrategia de contacto para

trazar las acciones necesarias a lo largo del tiempo:

o Reafirmar: Una de las primeras cosas que puede hacer una
empresa para ganarse a un cliente es enviarle un mensaje de
bienvenida personalizado, en el que le agradece su negocio y
le asegura que ha tomado la decision correcta al elegir su
producto o servicio. Durante esta etapa inicial, se puede
enviar otro mensaje en el que se explica el primer uso del
producto y se hace hincapié en las ventajas de adquirir un
producto de nuestra empresa. También proporcionamos una
linea de informacion al consumidor para que los clientes
llamen con cualquier pregunta, preocupacion o idea que
puedan tener. Ademas, la ayuda de todos en las redes
sociales.

o Refrescar: En esta segunda etapa, cuando el consumidor esta
mas familiarizado con nuestra empresa y nuestros productos,
podemos realizar actividades de venta cruzada para
profundizar aun mas nuestra conexién con ellos. Tras agrupar
a nuestros clientes en funcibn de sus perfiles, les
presentamos a continuacién ofertas de productos que han
comprado otras personas que comparten su perfil y que, por
afinidad, pueden resultar atractivas para estos individuos.
También es un buen momento para introducir mejoras. El
objetivo de ofrecer promociones y rebajas es conseguir que la
gente compre mas de un determinado producto.

o Enriquecer: El consumidor ya ha demostrado no solo ser leal,

sino que ha hecho varias compras con nosotros,
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estableciendo un historial de patrocinio y una base de

confianza entre nosotros. Hay que tener varios gestos de

gratitud por su apoyo:

- Consideraciéon especial en la contratacion de servicios,
como en una reserva de hotel.

- Solicitudes de participacion en encuentros, eventos o
reuniones, esto puede crear un espiritu de pertinencia a
la empresa.

- Ofertas unicas, cupones y reducciones de precio, como
los descuento en la compra de un producto.

- Sorteos y otros concursos de exclusividad.

- Adaptar el contenido que se les presenta en funcion de
los datos de su cuenta (por ejemplo, recetas, libros).

- Obtencion de puntos para premios

También Lauria (2019), sefala que, en el proceso de

fidelizacion del cliente, se puede lograr en cinco pasos.

o Conocer: Para empezar, debes presentarte al mundo. Tanto a
las personas que podrian convertirse en clientes como a la
poblacién en general. El primer paso del marketing, a menudo
conocido como el embudo de ventas.

o Reputacion: Sé un experto en tu campo una vez que hayas
establecido tu nombre. Puede aportar valor en el mundo
digital produciendo informacién que pueda utilizarse para
establecer credibilidad y experiencia. Esfuérzate por mejorar
la experiencia en persona de tus clientes poniendo empefio
en el diseno de tus sucursales. No basta con tener un equipo
bien formado; también es necesario contar con las
herramientas y el apoyo necesarios para atender a sus
clientes con rapidez y precisién, al tiempo que se responde a
cualquier pregunta que puedan tener. El objetivo es hacer que
se sientan bienvenidos para que vuelvan una y otra vez,

aunqgue no realicen una compra inmediata.
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Compra: La primera compra no es la linea de meta, sino el
siguiente paso logico en el proceso. Ya le conocen, le han
demostrado su confianza y estan deseando comprarle. Pero
hay que ir con cuidado; aun queda un largo camino por
recorrer hasta que se tenga un consumidor comprometido. En
este momento es necesaria una posventa. En otras palabras,
inicie un dialogo con sus clientes, sondee su nivel de
satisfaccion y ofrezca un vale de descuento para una compra
posterior.

Volver a comprar: Las compras repetidas son el primer
indicador de una clientela satisfecha y devota. Que han
probado el servicio o el articulo y lo han encontrado de su
agrado. Un apoyo adicional después de la venta ayudaria a
impulsar estas compras repetidas. Ofrézcales un cupdn que
puedan utilizar en cualquiera de sus establecimientos para
obtener un ahorro. Después de hacer una compra, tendran
una razon para volver

Recomendar: La gente te sugerira si te ha comprado varias
veces y has establecido una buena relacién con ellos después
de la venta. Promocionaran tus productos y servicios entre
sus amigos y familiares. Ahora hay un seguidor dedicado a su

producto o servicio.

2.2.2.3. DIMENSIONES DE FIDELIZACION DE CLIENTES

La retencion del cliente, que consiste en la recompra sin tener

en cuenta la intencion de futuras adquisiciones; la fidelidad de

actitud, ya que, supone una dedicacion que incluye emociones por

una marca concreta; asi como la fidelidad de percepcién, ya que,

es una valoracion y decisiones que conforman actitudes y

emociones, son las tres dimensiones en las que se centra la

fidelidad del consumidor, tal y como afirman Czepiel y Gilmore
(1987), citado por (Setod, 2004).

Lealtad como comportamiento
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Segun Setd (2004), citando el trabajo de Jacoby y maple
(1978), la lealtad es entendida como un tipo de habitos del
consumidor dirigidos hacia esa empresa en particular a lo largo del
tiempo, ya que, implicaria la repeticion de ventas de servicios por
parte del mismo proveedor o el aumento dentro de la fuerza de la

conexion con el mismo proveedor.

o Lealtad actitudinal

La lealtad se centra en una buena perspectiva y factores
emocionales, la lealtad real es una relacion mental a largo plazo
hacia la marca, producto o empresa, ya que, incluye una compra
repetitiva establecida en variables perceptivas, afectivas,
evaluativas y de disposicidn, que son los elementos basicos de la
actitud, argumenta Oliver (1999), citado por Escamilla y Duque
(2011).

o Lealtad cognitiva

Segun Jacoby y Kyner (1973), citados por Fandos, Estrada,
Monferrer y Callarisa (2013), la lealtad no se preocupa solo por el
comportamiento de compra o por el compromiso, sino por ambos,
reconociendo este ultimo grupo que la lealtad se convierte en un
compromiso mental del usuario final con la marca, lo que equivale
a una buena perspectiva, asi como a una eficiente intencion de

compra.

2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES

1.

Cognicion: Para satisfacer mejor las necesidades y exigencias de los
consumidores, las empresas podrian utilizar una técnica llamada
cognicion, que consiste en analizar enormes cantidades de datos sobre
clientes, rivales, divisiones comerciales, etc. para determinar cémo
mejorar la ayuda al marketing de las empresas. (Medina, 2015)

Emociones: Busca establecer una conexién emocional con el
consumidor utilizando la estética (como el color, la musica, la narrativa y

el lenguaje visual). (Alvarez, 2001)
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2.4,

Empresa financiera: una institucion financiera es una corporacion cuya
actividad principal es la financiacion de otras empresas y organizaciones
mediante préstamos y otras operaciones del mercado financiero.
(Cegep, 2020)

Fidelizacion: La fidelizacién es la actividad comercial que se realiza
para asegurar el compromiso continuo de un cliente con una empresa y
evitar que ese cliente deserte hacia una empresa rival. (Muriel, 2020)
Lealtad: Contiene componentes tanto de comportamiento como de
actitud, y se define por la intensidad de la conexién entre los factores de
actitud y la pauta repetida. (Pierrend, 2020)

Marketing: El marketing es un proceso tanto social como de gestion, y
el primero incluye la creacion de intercambios de productos y valores
entre individuos y comunidades para satisfacer necesidades y deseos
basicos. (Vinaras, 2021)

Neuromarketing: ElI neuromarketing es la aplicacion de las
neurociencias al proceso de creacién, comunicacion e intercambio de
acciones, servicios y productos de valor entre grupos e individuos para
satisfacer sus necesidades y deseos. (Canales, 2013)

Estimulacién sensorial: Utilizando los cinco sentidos (vista, oido,
olfato, gusto y tacto), la estimulacién sensorial se basa en respuestas
psicologicas y de comportamiento que pretenden ayudar a la compra o

contratacion de un producto o servicio. (Alvarez, 2001)

HIPOTESIS
2.4.1. HIPOTESIS GENERAL
El' neuromarketing se relaciona significativamente con la

fidelizacion del cliente de la empresa compartamos financiera, agencia
Huanuco 2023.

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS
a) Los receptores sensoriales se relacionan significativamente con la
fidelizacidon del cliente de la empresa compartamos financiera,

agencia Huanuco 2023.
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b) Las emociones se relacionan significativamente con la fidelizacion

del cliente de la empresa compartamos financiera, agencia

Huanuco 2023.

2.5. VARIABLES
2.5.1. VARIABLE DEPENDIENTE

Fidelizacion del cliente

2.5.2. VARIABLE INDEPENDIENTE

Neuromarketing
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2.6. OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

Tabla 1

Operacionalizacién de la variable

Variable Dimensiones Indicadores items Escala de medicion  Instrumentos
Neuromarketing Receptores sensoriales Olfativo 1,2,3,4,5,6 Totalmente de
Visual acuerdo (5)
Sonoro De acuerdo (4) Cuestionario del
Confianza 7,8,9 10, 11, Ni de acuerdo ni en neuromarketing
Emociones Agradecimiento 12,13 desacuerdo (3)
Alegria En desacuerdo (2)
Decepcion Totalmente en
Inseguridad desacuerdo (1)
Frustracion
Encolerizar
Fidelizacion del cliente Lealtad como comportamiento  Recepcion de compra 1,2,3,4 Totalmente de
Decisién de compra acuerdo (5)
Lealtad actitudinal Preferencias 5,6,7,8 De acuerdo (4) Cuestionario de
Recomendaciones Ni de acuerdo ni en fidelizacion del
Lealtad cognitiva Informacién percibida 9,10, 11, 12 desacuerdo (3) cliente

Activista con los clientes

En desacuerdo (2)
Totalmente en
desacuerdo (1)
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CAPITULO llI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO DE INVESTIGACION
Este estudio pertenece a una categoria de investigacion aplicada. Se
trata de una investigacion disefiada para abordar problemas o retos concretos

y reconocibles (Huaire, 2019).

3.1.1. ENFOQUE

El estudio emplea una metodologia cuantitativa, analizando
variables, atributos y fendmenos cuantitativos. Las herramientas
analiticas incluyen: analisis descriptivo, analisis exploratorio, analisis
inferencial multivariante, modelizacién y comparacion (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2014).

3.1.2. ALCANCE O NIVEL

El estudio fue un analisis descriptivo correlacional que proporcioné
informacion detallada sobre un fendmeno o problema para caracterizar
con precision la variable. También pretendia averiguar el grado de
asociacion entre dos o mas variables dentro de una muestra, asi como

la relacion entre dos fendmenos observables (Hernandez et al., 2014).

3.1.3. DISENO

Descriptivo — correlacional, no experimental.

La investigacion no experimental se refiere a los estudios
realizados sin manipulacion intencionada de los factores, cuando los

sucesos se observan en su entorno natural y luego se estudian.

Doénde:

M: Muestra de estudio.
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Ox: Neuromarketing
Oy: Fidelizacién del cliente

r: Relacion que existe entre las variables.

3.2. POBLACION Y MUESTRA

3.2.1. POBLACION

La poblacién estaba formada por todas las partes del
acontecimiento establecidas y definidas en el estudio. Estas partes son
las personas (Arias, 2012).

La poblacion de la investigacion estuvo conformada por los clientes
de la empresa Compartamos Financiera, cuya fuente de referencia se
sostiene al informe memoria del afio 2022, donde se manifiesta la
cantidad de 4500 clientes.

Tabla 2
Poblacion de estudio
TIPOS DE SERVICIOS CLIENTES
Créditos 2530
Ahorros 1650
Seguros 320
Total 4500

3.2.2. MUESTRA

Las muestras se consideran grupos limitados, tomados de una
comunidad mas amplia de la que se dispone. Esto significa que forman
parte del grupo estudiado. Por ello, es muy importante asegurarse de
que las partes de un grupo se parezcan bastante al conjunto de la
poblacién para poder extraer conclusiones (Lopez, 2004).

En tipo de muestreo a utilizar fue el probabilistico, determinando

mediante la siguiente formula:

n=z>*p*q*N

(N-1)e*+p*q*z?

Donde:

N = 4500

n = Tamano de la muestra
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p = Probabilidad de éxito (0.5)

g = Probabilidad de fracaso (0.5)
e = Nivel de precision 5%

z = Limite de confianza 1.96

n = 354 clientes de la cartera de la empresa compartamos financiera.

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1. TECNICA

La encuesta: son el conjunto de procedimientos organizados para
recolectar datos correctos que conllevan a medir una o mas variables
(Alvira, 2011).

La técnica que se utilizé en el presente estudio de investigacién fue
la encuesta, la cual se aplico a los clientes de la empresa Compartamos

Financiera.

3.3.2. INSTRUMENTO

Cuestionario: comprende un cuestionario que se entregd a nuestro
grupo Y sirvio como medio de recogida de informacién y datos para el
analisis del estudio (Arribas, 2004).

3.4. TECNICAS PARA LA PRESENTACION DE DATOS
Es decir, para el procesamiento de los datos se utilizé6 el método
estadistico de medicién y como herramientas se utilizaron graficas y tablas

estadisticas.

3.5. TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE
INFORMACION
Para la realizacién del analisis e interpretaciéon de los resultados se

efectud la aplicacion a través de la redaccion del informe: Microsoft Word.

3.6. ASPECTOS ETICOS

Sanchez et al. (2018), menciona que la ética en el campo de la ciencia
significa seguir una serie de reglas a la hora de utilizar la informacién cientifica.
En esta situacién, las partes morales del estudio incluyen apoyar la idea de
que las personas deben ser tratadas con cuidado y proteger su derecho a la

privacidad y a la identidad.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS
Tabla 3

¢Cuantas veces ha visitado la empresa Compartamos Financiera, Agencia Huanuco en los

ultimos 3 meses?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 10 veces o mas 51 14,4 14,4 14,4
3 -9 veces 292 82,5 82,5 96,9
Menos de 3 veces 11 3,1 3,1 100,0
Total 354 100,0 100,0

Figura 1
¢Cuantas veces ha visitado la empresa Compartamos Financiera, Agencia Huanuco en los

ultimos 3 meses?

éCuantas veces ha visitado la empresa Compartamos Financiera, Agencia
Huanuco en los ultimos 3 meses?

Porcentaje

10 veces o mas 3 -9 veces Menos de 3 veces

iCuantas veces ha visitado la empresa Compartamos
Financiera, Agencia Huanuco en los dltimos 3 meses?

Nota. Figura representada por la tabla 3.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
14,4% respondio que visitod la empresa de 10 veces a mas, el 82, 5% de los
clientes visitd la empresa de 3 a 9 veces, y el 3,1% de los clientes visito la
empresa menos de 3 veces. Con ello podemos concluir que mas del 50% de

clientes visito la empresa de 3 a 9 veces en los ultimos 3 meses.
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Tabla 4

¢ Qué tipo de transaccion realiza en la empresa Compartamos financiera?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Crédito 203 57,3 57,3 57,3
Ahorro 126 35,6 35,6 92,9
Seguro 25 71 71 100,0
Total 354 100,0 100,0

Figura 2

¢ Qué tipo de transaccion realiza en la empresa Compartamos financiera?

& Qué tipo de transaccion realiza en la empresa Compartamos financiera?

Porcentaje

Crédito Ahorro Seguro

¢Qué tipo de transaccion realiza en la empresa
Compartamos financiera?

Nota. Figura representada por la tabla 4.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
57% de los clientes realizan transacciones de crédito; el 35,6%, de ahorros; y
el 7,1%, de seguros. Con ello podemos evidenciar que mas de la mitad de
clientes realizan transacciones de crédito en la empresa Compartamos

Financiera.
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VARIABLE DEPENDIENTE: FIDELIZACION DEL CLIENTE

Tabla 5
¢Considera que la atencién que le brinda la empresa Compartamos Financiera es el
adecuado?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo nien 47 13,3 13,3 13,3
desacuerdo
De acuerdo 96 27,1 27,1 40,4
Totalmente de acuerdo 211 59,6 59,6 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 3

¢Considera que la atencién que le brinda la empresa Compartamos Financiera es el

adecuado?

¢ Considera que la atencidon que le brinda la empresa Compartamos Financiera
es el adecuado?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

é:Considera que la atencion que le brinda la empresa
Compartamos Financiera es el adecuado?

Nota. Figura representada por la tabla 5.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
13,3% no esta ni en acuerdo o desacuerdo, el 27,1% esta de acuerdo, y el
59,6 esta totalmente de acuerdo. Con los datos presentados podemos concluir
que mas del 50% de los clientes creen que la atencién es la adecuada.
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Tabla 6

¢ Se siente satisfecho con la atencién brindada por la empresa Compartamos Financiera?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo nien 59 16,7 16,7 16,7
desacuerdo
De acuerdo 72 20,3 20,3 37,0
Totalmente de acuerdo 223 63,0 63,0 100,0
Total 354 100,0 100,0

Figura 4

¢ Se siente satisfecho con la atencién brindada por la empresa Compartamos Financiera?

¢ Se siente satisfecho con la atencion brindada por la empresa Compartamos
Financiera?

Porcentaje

Mi cle acuerda ni en De acuerdo Totalmente ce acuerdo
desacuerdo

:Se siente satisfecho con la atencion brindada por la
empresa Compartamos Financiera?

Nota. Figura representada por la tabla 6.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
16,7% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 20,3% esta de acuerdo, y
el 63% esta totalmente de acuerdo. Es por ello que podemos evidenciar que
mas de la mitad de los clientes encuestados se encuentran totalmente
satisfechos con la atencién brindada por la empresa Compartamos

Financiera.
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Tabla 7

¢La atencion en las diferentes areas de la empresa Compartamos Financiera es amable?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo nien 22 6,2 6,2 6,2
desacuerdo
De acuerdo 93 26,3 26,3 32,5
Totalmente de acuerdo 239 67,5 67,5 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 5

¢La atencion en las diferentes areas de la empresa Compartamos Financiera es amable?

¢;La atencion en las diferentes areas de la empresa Compartamos Financiera es
amable?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en De acuerdao Totalmente de acuerdo
desacuerco

éLa atencién en las diferentes areas de la empresa
Compartamos Financiera es amable?

Nota. Figura representada por la tabla 7.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
6,2% de los clientes no estad en acuerdo ni desacuerdo, un 26,3% esta de
acuerdo, y un 67,5% esta totalmente de acuerdo. Con ello, podemos concluir
que mas de la mitad de clientes estan totalmente de acuerdo de que la
atencion en las diferentes areas de la empresa Compartamos Financiera es

amable.
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Tabla 8

¢Se siente a gusto con los servicios que le brinda la empresa Compartamos Financiera?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo nien 10 2,8 2,8 2,8
desacuerdo
De acuerdo 102 28,8 28,8 31,6
Totalmente de acuerdo 242 68,4 68,4 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 6

¢Se siente a gusto con los servicios que le brinda la empresa Compartamos Financiera?

iSe siente a gusto con los servicios que le brinda la empresa Compartamos
Financiera?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

éSe siente a gusto con los servicios que le brinda la
empresa Compartamos Financiera?

Nota. Figura representada por la tabla 8.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
2,8% no esta ni en acuerdo o desacuerdo, el 28,8% esta de acuerdo, y el
68,4% esta totalmente de acuerdo. Con los datos presentados podemos
concluir que mas del 50% de los clientes se sienten a gusto con los servicios

que le brinda la empresa Compartamos Financiera.
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Tabla 9
¢Bajo tu perspectiva de cliente recomendarias a tus familiares y amigos a la empresa

Compartamos Financiera?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en 14 4,0 4.0 4,0
desacuerdo
De acuerdo 71 20,1 20,1 24,0
Totalmente de acuerdo 269 76,0 76,0 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 7

¢Bajo tu perspectiva de cliente recomendarias a tus familiares y amigos a la empresa

Compartamos Financiera?

iBajo tu perspectiva de cliente recomendarias a tus familiares y amigos a la
empresa Compartamos Financiera?

Porcentaje

Ni cle acuerco ni en De acuerdo Totalmente ce acuerdo
desacuerdo

:Bajo tu perspectiva de cliente recomendarias a tus
familiares y amigos a la empresa Compartamos ...

Nota. Figura representada por la tabla 9.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
4% no esta en acuerdo ni desacuerdo, el 20% esta de acuerdo, y el 76% esta
totalmente de acuerdo. Es por ello que podemos evidenciar que mas de la
mitad de los clientes encuestados estan totalmente de acuerdo con

recomendar a sus familiares y amigos la empresa Compartamos Financiera.
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Tabla 10

¢Recomendarias los servicios que brinda la empresa Compartamos Financiera?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en 23 6,5 6,5 6,5
desacuerdo
De acuerdo 113 31,9 31,9 38,4
Totalmente de acuerdo 218 61,6 61,6 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 8

¢Recomendarias los servicios que brinda la empresa Compartamos Financiera?

;Recomendarias los servicios que brinda la empresa Compartamos Financiera?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

;Recomendarias los servicios que brinda la empresa
Compartamos Financiera?

Nota. Figura representada por la tabla 10.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
6,5% de los clientes no esta en acuerdo ni desacuerdo, un 31,9% esta de
acuerdo, y un 61,6% esta totalmente de acuerdo. Con ello, podemos concluir
que mas de la mitad de clientes estan totalmente de acuerdo en recomendar

los servicios brindados por la empresa Compartamos Financiera.
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Tabla 11

¢Recibe un trato amable en todos los servicios que presta la empresa Compartamos

Financiera?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en 30 8,5 8,5 8,5
desacuerdo
De acuerdo 228 64,4 64,4 72,9
Totalmente de acuerdo 96 27 1 271 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 9

¢Recibe un trato amable en todos los servicios que presta la empresa Compartamos

Financiera?

éRecibe un trato amable en todos los servicios que prestala empresa
Compartamos Financiera?

Porcentaje

Ni cle acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

:iRecibe un trato amable en todos los servicios que
presta la empresa Compartamos Financiera?

Nota. Figura representada por la tabla 11.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
8,58% no esta ni en acuerdo o desacuerdo, el 64,4% esta de acuerdo, y el
27,1% esta totalmente de acuerdo. Con los datos presentados podemos
concluir que mas del 50% de los clientes se sienten de acuerdo con recibir un
trato amable en todos los servicios que presta la empresa Compartamos

Financiera.
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Tabla 12

¢El personal de la empresa Compartamos Financiera le hace sentir que es un cliente

valioso?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en 17 4.8 4.8 4.8
desacuerdo
De acuerdo 264 74,6 74,6 79,4
Totalmente de acuerdo 73 20,6 20,6 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 10

¢El personal de la empresa Compartamos Financiera le hace sentir que es un cliente

valioso?

iEl personal de la empresa Compartamos Financiera le hace sentir que es un
cliente valioso?

Porcentaje

Mi ce acuerdo ni en De acuerdo Totalmerte de acuerclo
desacuerdo

El personal de la empresa Compartamos Financiera le
hace sentir que es un cliente valioso?

Nota. Figura representada por la tabla 12.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
4,8% no esta en acuerdo ni desacuerdo, el 74,6% esta de acuerdo, y el 20,6%
esta totalmente de acuerdo. Es por ello que podemos evidenciar que mas de
la mitad de los clientes encuestados estan de acuerdo con que el personal de

la empresa Compartamos Financiera les hace sentir clientes valiosos.
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Tabla 13
¢Consideras que la informacién que maneja el personal de la empresa Compartamos

financiera es el adecuado?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo nien 46 13,0 13,0 13,0
desacuerdo
De acuerdo 189 534 53,4 66,4
Totalmente de acuerdo 119 33,6 33,6 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 11

¢Consideras que la informacién que maneja el personal de la empresa Compartamos

financiera es el adecuado?

iConsideras que la informacién que maneja el personal de la empresa
Compartamos financiera es el adecuado?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

éConsideras que la informacidon que maneja el personal
de la empresa Compartamos financiera es el adecuado?

Nota. Figura representada por la tabla 13.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
13% de los clientes no esta en acuerdo ni desacuerdo, un 53,4% esta de
acuerdo, y un 33,6% esta totalmente de acuerdo. Con ello, podemos concluir
que mas de la mitad de clientes estan de acuerdo en que la informacioén que

maneja el personal de la empresa Compartamos Financiera es adecuada.
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Tabla 14
¢Consideras que la informacién que le brinda los asesores de la empresa Compartamos

Financiera cubre tus expectativas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en 22 6,2 6,2 6,2
desacuerdo
De acuerdo 247 69,8 69,8 76,0
Totalmente de acuerdo 85 24,0 24,0 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 12

¢Consideras que la informacién que le brinda los asesores de la empresa Compartamos

Financiera cubre tus expectativas?

i Consideras que lainformacion que le brinda los asesores de la empresa
Compartamos Financiera cubre tus expectativas?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerco

¢Consideras que la informacion que le brinda los
asesores de la empresa Compartamos Financiera cubr._.

Nota. Figura representada por la tabla 14.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
6,2% no esta ni en acuerdo o desacuerdo, el 68,9% esta de acuerdo, y el 24%
esta totalmente de acuerdo. Con los datos presentados podemos concluir que
mas del 50% de los clientes estan de acuerdo con que la informacién que le
brindan los asesores de la empresa Compartamos Financiera cubre sus

expectativas.

54



Tabla 15
¢Consideras que la actitud del personal de la empresa Compartamos Financiera es

determinante para poder elegir el servicio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo nien 41 11,6 11,6 11,6
desacuerdo
De acuerdo 97 27,4 27,4 39,0
Totalmente de acuerdo 216 61,0 61,0 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 13

¢Consideras que la actitud del personal de la empresa Compartamos Financiera es

determinante para poder elegir el servicio?

¢ Consideras que la actitud del personal de la empresa Compartamos Financiera
es determinante para poder elegir el servicio?

Porcentaje

Mi cle acuerdo ni en De acusrdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

iConsideras que la actitud del personal de la empresa
Compartamos Financiera es determinante para poder ..

Nota. Figura representada por la tabla 15.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
11,6% no esta en acuerdo ni desacuerdo, el 27,4% esta de acuerdo, y el 61%
esta totalmente de acuerdo. Es por ello que podemos evidenciar que mas de
la mitad de los clientes encuestados estan totalmente de acuerdo en que la
actitud del personal de la empresa Compartamos Financiera es determinante

para poder elegir el servicio.
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Tabla 16
¢Considera que le gusta ser un cliente fiel para la entidad financiera por los servicios que

brinda a sus usuarios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en 15 4,2 4,2 4,2
desacuerdo
De acuerdo 216 61,0 61,0 65,3
Totalmente de acuerdo 123 34,7 34,7 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 14

¢Considera que le gusta ser un cliente fiel para la entidad financiera por los servicios que

brinda a sus usuarios?

éConsidera que le gusta ser un cliente fiel para la entidad financiera por los
servicios que brinda a sus usuarios?

Porcentaje

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Considera que le gusta ser un cliente fiel para la entidad
financiera por los servicios que brinda a sus usuarios?

Nota. Figura representada por la tabla 16.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
4,2% de los clientes no esta en acuerdo ni desacuerdo, un 61% esta de
acuerdo, y un 34,7% esta totalmente de acuerdo. Con ello, podemos concluir
que mas de la mitad de clientes estan de totalmente de acuerdo y se
consideran clientes fieles para la entidad financiera gracias a los servicios

brindados por esta.
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VARIABLE INDEPENDIENTE: NEUROMARKETING

Tabla 17

¢Los elementos visuales de la empresa Compartamos Financiera atraen su atencion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nide acuerdo nien 115 32,5 32,5 32,5
desacuerdo
De acuerdo 166 46,9 46,9 79,4
Totalmente de acuerdo 73 20,6 20,6 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 15

¢Los elementos visuales de la empresa Compartamos Financiera atraen su atencion?

¢, Los elementos visuales de la empresa Compartamos Financiera atraen su
atencion?

Porcentaje

Mi cle acuerdo ni en De acuerdo Totalmente ce acuerdo
desacuerdo

éLos elementos visuales de la empresa Compartamos
Financiera atraen su atencion?

Nota. Figura representada por la tabla 17.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
32,5 % no esta ni en acuerdo o desacuerdo, el 46,9% esta de acuerdo, y el
20,6% esta totalmente de acuerdo. Con los datos presentados podemos
concluir que casi el 50% de los clientes estan de acuerdo en que los elementos

visuales de la empresa Compartamos Financiera atraen su atencion.
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Tabla 18
¢Considera que los colores del ambiente de la empresa Compartamos Financiera son los

mas adecuados?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo nien 31 8,8 8,8 8,8
desacuerdo
De acuerdo 92 26,0 26,0 34,7
Totalmente de acuerdo 231 65,3 65,3 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 16

¢Considera que los colores del ambiente de la empresa Compartamos Financiera son los

mas adecuados?

éConsidera que los colores del ambiente de la empresa Compartamos
Financiera son los mas adecuados?

Porcentaje

Mi e acuerclo ni en De acuerdo Totalmente de acuerclo
desacuerdo

éConsidera que los colores del ambiente de la empresa
Compartamos Financiera son los mas adecuados?

Nota. Figura representada por la tabla 18.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
8,86% no esta en acuerdo ni desacuerdo, el 26% esta de acuerdo, y el 65,3%
esta totalmente de acuerdo. Es por ello que podemos evidenciar que mas de
la mitad de los clientes encuestados estan totalmente de acuerdo en que los
colores del ambiente de la empresa Compartamos Financiera son los mas

adecuados.
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Tabla 19
¢Considera que la fragancia u olor que percibe durante su estadia en las oficinas de

compartamos Financiera son los mas adecuados?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en 43 12,1 12,1 12,1
desacuerdo
De acuerdo 168 47,5 47,5 59,6
Totalmente de acuerdo 143 40,4 40,4 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 17

¢Considera que la fragancia u olor que percibe durante su estadia en las oficinas de

compartamos Financiera son los mas adecuados?

i Considera que la fragancia u olor que percibe durante su estadia en las oficinas
de compartamos Financiera son los mas adecuados?

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

iConsidera que la fragancia u olor que percibe durante
su estadia en las oficinas de compartamos Financiera s __

Nota. Figura representada por la tabla 19.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
12,1% de los clientes no esta en acuerdo ni desacuerdo, un 47,5% esta de
acuerdo, y un 40,4% esta totalmente de acuerdo. Con ello, podemos concluir
que casi la mitad de clientes estan de acuerdo en que la fragancia u olor que
percibe durante su estadia en las oficinas de compartamos Financiera son los
mas adecuados.
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Tabla 20

¢Le agrada los diferentes ambientes u olores de la empresa Compartamos Financiera?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en 33 9,3 9,3 9,3
desacuerdo
De acuerdo 68 19,2 19,2 28,5
Totalmente de acuerdo 253 71,5 71,5 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 18

¢Le agrada los diferentes ambientes u olores de la empresa Compartamos Financiera?

¢Le agrada los diferentes ambientes u olores de la empresa Compartamos
Financiera?

Porcentaje

Ni cle acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

¢:Le agrada los diferentes ambientes u olores de la
empresa Compartamos Financiera?

Nota. Figura representada por la tabla 20.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
9,3% no esta ni en acuerdo o desacuerdo, el 19,2% esta de acuerdo, y el
71,5% esta totalmente de acuerdo. Con los datos presentados podemos
concluir que mas del 50% de los clientes estan totalmente de acuerdo en que
los ambientes u olores de la empresa Compartamos Financiera son

agradables.
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Tabla 21
¢Consideras adecuado el sonido mientras realizas tus operaciones en la empresa

compartamos Financiera?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en 39 11,0 11,0 11,0
desacuerdo
De acuerdo 117 33,1 33,1 441
Totalmente de acuerdo 198 55,9 55,9 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 19

¢Consideras adecuado el sonido mientras realizas tus operaciones en la empresa

compartamos Financiera?

& Consideras adecuado el sonido mientras realizas tus operaciones en la
empresa compartamos Financiera?

Porcentaje

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

éConsideras adecuado el sonido mientras realizas tus
operaciones en la empresa compartamos Financiera?

Nota. Figura representada por la tabla 21.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
11% no esta en acuerdo ni desacuerdo, el 33,1% esta de acuerdo, y el 55,9%
esta totalmente de acuerdo. Es por ello que podemos evidenciar que mas de
la mitad de los clientes encuestados estan totalmente de acuerdo en que los
sonidos de la empresa Compartamos Financiera son adecuados mientras

realizan sus operaciones.
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Tabla 22
¢Considera que escuchar trasmisiones de promociones y ofertas mientras realizas tus

operaciones es adecuado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo nien 115 32,5 32,5 32,5
desacuerdo
De acuerdo 196 55,4 55,4 87,9
Totalmente de acuerdo 43 121 12,1 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 20

¢Considera que escuchar trasmisiones de promociones y ofertas mientras realizas tus

operaciones es adecuado?

éConsidera que escuchar trasmisiones de promociones y ofertas mientras
realizas tus operaciones es adecuado?

Porcentaje

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

éConsidera que escuchar trasmisiones de promociones y
ofertas mientras realizas tus operaciones es adecuado?

Nota. Figura representada por la tabla 22.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
32,5% de los clientes no esta en acuerdo ni desacuerdo, un 55,4% esta de
acuerdo, y un 12,1% esta totalmente de acuerdo. Con ello, podemos concluir
que mas de la mitad de clientes estan de acuerdo en que es adecuado
escuchar transmisiones de promociones y ofertas mientras realizan sus

operaciones.
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Tabla 23

¢ Posees sentimientos de alegria cuando te encuentras en la empresa Compartamos

Financiera?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en 20 5,6 5,6 5,6
desacuerdo
De acuerdo 219 61,9 61,9 67,5
Totalmente de acuerdo 115 32,5 32,5 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 21

¢ Posees sentimientos de alegria cuando te encuentras en la empresa Compartamos

Financiera?

¢cPosees sentimientos de alegria cuando te encuentras en la empresa
Compartamos Financiera?

Porcentaje

Ni de acuerdo ni en De acuerclo Totalmente de acuerco
desacuerdo

¢Posees sentimientos de alegria cuando te encuentras
en la empresa Compartamos Financiera?

Nota. Figura representada por la tabla 23.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
5,6% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 61,9% esta de acuerdo, y el
32,5% esta totalmente de acuerdo. Con los datos presentados podemos
concluir que mas del 50% de los clientes estan de acuerdo en que se sienten

alegres al estar en la empresa Compartamos Financiera.
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Tabla 24
¢ El trato que recibe por parte de los asesores de la empresa Comparamos Financiera le

genera confianza?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo nien 41 11,6 11,6 11,6
desacuerdo
De acuerdo 236 66,7 66,7 78,2
Totalmente de acuerdo 77 21,8 21,8 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 22

¢El trato que recibe por parte de los asesores de la empresa Comparamos Financiera le

genera confianza?

¢El trato que recibe por parte de los asesores de la empresa Comparamos
Financiera le genera confianza?

Porcentaje

MNi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

éEl trato que recibe por parte de los asesores de la
empresa Comparamos Financiera le genera confianza?

Nota. Figura representada por la tabla 24.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
11,6% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 66,7% esta de acuerdo, y el
21,8% esta totalmente de acuerdo. Es por ello que podemos evidenciar que
mas de la mitad de los clientes encuestados estan de acuerdo en que el trato

de los asesores de la empresa Compartamos Financiera les genera confianza.
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Tabla 25
¢Alguna vez te has sentido sorprendiendo por la atencion eficiente de la empresa

Compartamos Financiera?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nide acuerdo nien 57 16,1 16,1 16,1
desacuerdo
De acuerdo 83 23,4 23,4 39,5
Totalmente de acuerdo 214 60,5 60,5 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 23

¢Alguna vez te has sentido sorprendiendo por la atencién eficiente de la empresa

Compartamos Financiera?

cAlguna vez te has sentido sorprendiendo por la atencion eficiente de la
empresa Compartamos Financiera?

Porcentaje

Ni e acuerdo ni en De acuerdo Totalmente ce acuerdao
desacuerdo

ZAlguna vez te has sentido sorprendiendo por la
atencion eficiente de la empresa Compartamos ...

Nota. Figura representada por la tabla 25.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
16,1% de los clientes no estad en acuerdo ni desacuerdo, un 23,4% esta de
acuerdo, y un 60,5% esta totalmente de acuerdo. Con ello, podemos concluir
que mas de la mitad de clientes estan totalmente de acuerdo en que alguna
vez se sorprendieron con la atencién eficiente de la empresa Compartamos

Financiera.
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Tabla 26
¢Has sentido en algun momento inseguridad de realizar tus operaciones en la empresa

compartamos financiera?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 13 3,7 3,7 3,7
desacuerdo
En desacuerdo 245 69,2 69,2 72,9
Ni de acuerdo ni en 96 27,1 27,1 100,0
desacuerdo
Total 354 100,0 100,0
Figura 24

¢Has sentido en algun momento inseguridad de realizar tus operaciones en la empresa

compartamos financiera?

éHas sentido en algun momento inseguridad de realizar tus operaciones en la
empresa compartamos financiera?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Mi de acuerdo ni en
cesacuerdo desacuerdo

iHas sentido en algan momento inseguridad de realizar
tus operaciones en la empresa compartamos financiera?

Nota. Figura representada por la tabla 26.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
3,7% esta totalmente en desacuerdo, el 69,2% esta en desacuerdo, y el 27,1%
no esta ni en acuerdo ni desacuerdo. Con los datos presentados podemos
concluir que mas del 50% de los clientes estan en desacuerdo con sentir
inseguridad al realizar sus operaciones en la empresa Compartamos

Financiera.
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Tabla 27
¢Alguna vez te has sentido molesto con la empresa compartamos financiera o has

contemplado cambiarte de banco a causa de un mal servicio?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 46 13,0 13,0 13,0
desacuerdo
En desacuerdo 216 61,0 61,0 74,0
Ni de acuerdo ni en 92 26,0 26,0 100,0
desacuerdo
Total 354 100,0 100,0
Figura 25

¢Alguna vez te has sentido molesto con la empresa compartamos financiera o has

contemplado cambiarte de banco a causa de un mal servicio?

LAlguna vez te has sentido molesto con la empresa compartamos financiera o
has contemplado cambiarte de banco a causa de un mal servicio?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en
desacuerdo desacuerdo

SAlguna vez te has sentido molesto con la empresa
compartamos financiera o has contemplado cambiarte

Nota. Figura representada por la tabla 27

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
13% esta totalmente en desacuerdo, el 61% esta en desacuerdo, y el 26% no
esta ni en acuerdo ni desacuerdo. Es por ello que podemos evidenciar que
mas de la mitad de los clientes encuestados estan en desacuerdo con sentirse
molestos con la empresa Compartamos Financiera a causa del mal servicio,

por ello tampoco pensaron en cambiarse de banco.
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Tabla 28

¢ Te has sentido decepcionado por los servicios brindados por la empresa Compartamos

Financiera?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 18 51 51 51
desacuerdo
En desacuerdo 268 75,7 75,7 80,8
Ni de acuerdo ni en 68 19,2 19,2 100,0
desacuerdo
Total 354 100,0 100,0
Figura 26

¢ Te has sentido decepcionado por los servicios brindados por la empresa Compartamos

Financiera?

¢ Te has sentido decepcionado por los servicios brindados por la empresa
Compartamos Financiera?

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Mi de acuerdo ni en
desacuerdo desacuerdo

:Te has sentido decepcionado por los servicios
brindados por la empresa Compartamos Financiera?

Nota. Figura representada por la tabla 28.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
5,1% de los clientes esta totalmente en desacuerdo, un 75,7% esta en
desacuerdo, y un 19,2% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. Con ello,
podemos concluir que mas de la mitad de clientes estan en desacuerdo con
sentirse decepcionados por los servicios brindados por la empresa

Compartamos Financiera.
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Tabla 29
¢ Te has sentido frustrado al realizar alguna operacién o transaccion en la empresa

Compartamos Financiera?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 119 33,6 33,6 33,6
desacuerdo
En desacuerdo 132 37,3 37,3 70,9
Ni de acuerdo ni en 37 10,5 10,5 81,4
desacuerdo
De acuerdo 66 18,6 18,6 100,0
Total 354 100,0 100,0
Figura 27

¢ Te has sentido frustrado al realizar alguna operacién o transaccion en la empresa

Compartamos Financiera?

éTe has sentido frustrado al realizar alguna operacion o transaccion en la
empresa Compartamos Financiera?

Porcentaje

Totalmerte en En desacuerdo  Nide acuerdo ni en De acuerdo
desacuesrco desacuerdo

. Te has sentido frustradoe al realizar alguna operacién o
transaccion en la empresa Compartamos Financiera?

Nota. Figura representada por la tabla 29.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta se obtuvieron los siguientes resultados: el
33,6% esta totalmente en desacuerdo, el 37,3% esta en desacuerdo, el 10,5%
no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, y el 18,6% esta de acuerdo. Con los
datos presentados podemos concluir que el mayor porcentaje de los clientes
estan en desacuerdo con sentirse frustrados al realizar alguna operacion o

transaccion en la empresa Compartamos Financiera.
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4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Anadlisis inferencial

Como consecuencia de los resultados estadisticos inferenciales, se
realizé la prueba de normalidad, y se seleccioné la prueba de normalidad de
Kolmogdrov-Smirnov como la adecuada para aplicar. Participaron en el

estudio 354 personas.

Tabla 30

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Neuromarketing ,109 354 ,000 ,944 354 ,000
Fidelizacion ,221 354 ,000 ,890 354 ,000

Para este analisis deductivo, era esencial cumplir los requisitos de las
medidas paramétricas. Dado que todas las distribuciones de contraste no
resultaron significativas a p < 0.05, se consideran distribuciones no normales.
Por ello, utilizamos pruebas no paramétricas para el contraste de hipotesis,

como la Rho de Spearman.

4.2.1. CONTRASTACION DE HIPOTESIS GENERAL
Hi: El neuromarketing se relaciona significativamente con la

fidelizacién del cliente de la empresa compartamos financiera, agencia
Huanuco 2023.

Tabla 31

Correlacion de Spearman — hipotesis general

Neuromarketing Fidelizacién

Rho de Neuromarketing Coeficiente de 1,000 ,988™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 354 354

Fidelizacion Coeficiente de ,988™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 354 354
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Interpretacién: Segun los resultados obtenidos en la tabla 31, se
evidencia que existe relacién significativa de las variables de estudio,
con un coeficiente de correlacion de Spearman 0,988, lo cual se
evidencia que existe una correlacion positiva fuerte, por lo cual se acepta
la hipétesis alterna, logrando a concluir que existe relacion significativa
del neuromarketing y la fidelizacion del cliente de la empresa

compartamos financiera, agencia Huanuco 2023.

4.2.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICAS
He1: Los receptores sensoriales se relacionan significativamente
con la fidelizacion del cliente de la empresa compartamos financiera,

agencia Huanuco 2023.

Tabla 32

Correlaciéon de Spearman — Hipotesis especifica 1

Receptores

sensoriales  Fidelizacion

Rho de Receptores  Coeficiente de 1,000 ,978™
Spearman  sensoriales  correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,000

N 354 354

Fidelizacion  Coeficiente de ,978” 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 354 354

Interpretacién: Segun los resultados obtenidos en la tabla 32, se
evidencia que existe relacion significativa de la dimensién y la variable
de estudio, con un coeficiente de correlacién de Spearman 0,978, lo cual
se evidencia que existe una correlacion positiva fuerte, por lo cual se
acepta la hipétesis alterna, logrando a concluir que existe relacion
significativa de los receptores sensoriales y la fidelizacion del cliente de

la empresa compartamos financiera, agencia Huanuco 2023.

He2: Las emociones se relacionan significativamente con la
fidelizacién del cliente de la empresa compartamos financiera, agencia
Huanuco 2023.
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Tabla 33

Correlacion de Spearman — Hipdtesis especifica 2

Emociones Fidelizacion

Rho de Emociones Coeficiente de
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral)
N
Fidelizacion Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

1,000

354
,992™

,000
354

,992™
,000

354
1,000

354

Interpretacién: Segun los resultados obtenidos en la tabla 33, se
evidencia que existe relacion significativa de la dimensién y la variable
de estudio, con un coeficiente de correlacién de Spearman 0,992, lo cual
se evidencia que existe una correlacion positiva fuerte, por lo cual se
acepta la hipétesis alterna, logrando a concluir que existe relacion

significativa de las emociones vy la fidelizaciéon del cliente de la empresa

compartamos financiera, agencia Huanuco 2023.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

Dentro del presente capitulo, pasaremos a efectuar la contrastacion de
los resultados obtenidos luego de la aplicacion del instrumento investigativo
con aquellos resultados de nuestros antecedentes, asi como de nuestras

bases tedricas.

Con relacion a la hipotesis general: El neuromarketing se relaciona
significativamente con la fidelizacion del cliente de la empresa compartamos

financiera, agencia Huanuco 2023.

Al comprobar la hipotesis de que existe una relacion entre el
neuromarketing relacional y la fidelizacion del cliente, se encontré un
coeficiente de correlacion de 0,988. Esto indica una relacion positiva entre las

dos variables del estudio.

Estos resultados coinciden con los de Arqque & Puma (2021) donde a
través de la correlacion Rho Spearman calculada de 0,336 muestra una
asociacion positiva entre las variables Neuromarketing y fidelizacién del
cliente con una significancia menor a 0,05. Estos resultados nos permiten
confirmar que existe una correlacion positiva media entre la devociéon del
cliente y el neuromarketing entre los clientes de los negocios de Cusco,
aumentando la fidelidad de los clientes a medida que aumenta el uso del

neuromarketing.

Con relacion a la hipotesis especifica 1: Los receptores sensoriales se
relacionan significativamente con la fidelizacién del cliente de la empresa

compartamos financiera, agencia Huanuco 2023.

Al comprobar la hipotesis especifica 1 de que existe una relacion entre
los receptores sensoriales y la fidelizacion del cliente, se encontré un
coeficiente de correlacion de 0,978. Esto indica una relacion positiva entre la

dimension y la variable de estudio.

Estos resultados discuten con los de Segovia (2022) donde, se descubrio

gue no existe ninguna conexién entre los criterios de excelencia de la cerveza
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(olor, color, sabor, espuma y cuerpo) y la eleccion de la marca, sino que el
comportamiento del cliente esta determinado por el neuromarketing. El autor
llegd a la conclusion de que se trata de una accion emocional, inconsciente e

irracional que debe abordarse desde la perspectiva del neuromarketing.

Con relacién a la hipotesis especifica 2: Las emociones se relacionan
significativamente con la fidelizacion del cliente de la empresa compartamos

financiera, agencia Huanuco 2023.

Al comprobar la hipotesis especifica 2 de que existe una relacion entre
las emociones y la fidelizacion del cliente, se encontré un coeficiente de
correlacion de 0,992. Esto indica una relacion positiva entre la dimension y la

variable de estudio.

Estos resultados coinciden con los de Chicoma (2019), donde expresa
que el Neuromarketing tiene un efecto benéfico en la eleccion del consumidor,
lo cual se sustenta en el coeficiente de correlacion de 0,428 entre las variables
recogidas durante la toma de datos. Cabe destacar que cuanto mayor sea el
uso del Neuromarketing en las empresas, mayor sera la comprension de las
emociones y las emociones no verbales de los consumidores, y mas sencilla

sera la eleccion de compra de una bebida de Coca-Cola.
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CONCLUSIONES

Producto del trabajo de recoleccién de datos se pudo determinar que, si
hay relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente de la
empresa compartamos financiera, agencia Huanuco 2023, obteniendo
un coeficiente de correlacion de 0.988 y un nivel de significancia de 0,000
los cuales validan la relacién, eso quiere decir que al correcto manejo
del neuromarketing tiene un impacto positivo en la fidelizacion del cliente.
Por otro lado, mas del 50% de los clientes estan de acuerdo en que los
elementos visuales de la empresa Compartamos Financiera atraen su
atencion, de igual manera mas del 90% de clientes se consideran
clientes fieles para la entidad financiera gracias a los servicios brindados

por esta.

Con respecto al primer objetivo especifico se pudo establecer que si hay
relacion entre los receptores sensoriales y la fidelizacion del cliente de la
empresa compartamos financiera, agencia Huanuco 2023, obteniendo
un coeficiente de correlacién de 0.978 y un nivel de significancia de 0,000
los cuales validan la relacion, eso quiere decir que al correcto manejo de
los receptores sensoriales tiene un impacto positivo en la fidelizacion del
cliente. Por otro lado, el 65,3%, el cual es mas de la mitad de los clientes
encuestados estan totalmente de acuerdo en que los colores del
ambiente de la empresa Compartamos Financiera son los mas

adecuados, esto aumenta su visita a la financiera.

Con respecto al segundo objetivo especifico se pudo identificar que si
hay relacién entre las emociones y la fidelizacion del cliente de la
empresa compartamos financiera, agencia Huanuco 2023, obteniendo
un coeficiente de correlacion de 0.992 y un nivel de significancia de 0,000
los cuales validan la relacién, eso quiere decir que al correcto manejo de
las emociones se tiene un impacto positivo en la fidelizacion del cliente.
Por otro lado, mas del 60% de los clientes de la financiera, estan de
acuerdo en que se sienten alegres al estar en la empresa Compartamos

Financiera.
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RECOMENDACIONES

Debido a que se observd una correlacion positiva de las variables de
estudio, se recomienda al Gerente de Agencia de la empresa
Compartamos Financiera Huanuco que se siga poniendo énfasis en el
uso del neuromarketing como un instrumento eficaz para promocionar la
empresa Compartamos financiera, de tal manera se siga atrayendo

nuevos clientes y fidelizarlos asegurando su continua visita.

Se recomienda al Gerente de Agencia de la empresa Compartamos
Financiera Huanuco, que a todos los colaboradores nuevos que se van
integrando a la entidad financiera que puedan tener una induccion previa
acerca de la teoria del neuromarketing, ya que, se consiguié evidenciar
que las perspectivas auditivas, visuales y tactiles tienen un efecto

positivo en la fidelizacion del cliente.

El neuromarketing es una gran estrategia para ayudar a las empresas a
predecir y comprender la conducta del cliente, ya que, a pesar de contar
con diversas alternativas que intervienen en sus emociones permite que
se siga eligiendo la marca de la empresa, debido a ello se recomienda
al Gerente de Agencia de la empresa Compartamos Financiera Huanuco
pueda solicitar que se implemente un area especifica del neuromarketing

para que se monitore y evalué continuamente al cliente.
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ANEXO 1
MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES  METODOLOGIA POBLACION Y
MUESTRA
Problema General: Objetivo General: Hipotesis General: Variable Tipo de Poblacion:
El neuromarketing se Independiente: investigacion:
¢ Cual es larelacién del Determinar la relacién relaciona Aplicada La poblacion de la
neuromarketing y la del neuromarketing y significativamente con Neuromarketing investigacion esta
fidelizacién del cliente la fidelizacion del la  fidelizacion  del Enfoque: conformada por los
de la empresa cliente de la empresa cliente de la empresa Cuantitativo clientes de la empresa
compartamos compartamos compartamos Variable Compartamos Financiera
financiera, agencia financiera, agencia financiera, agencia Dependiente: Alcance o nivel: con un total de 4500.
Huanuco 20237 Huanuco 2023. Huanuco 2023. Descriptivo
Fidelizacion  del Muestra:

Problemas Objetivos Hipétesis especificas: cliente Diseino
Especificos: especificos: Los receptores En tipo de muestreo a
¢;De qué manera se Establecer la relacién sensoriales se No experimental — utilizar sera el
relaciona los de los receptores relacionan correlacional probabilistico, aplicando la

receptores sensoriales
y la fidelizaciéon del
cliente de la empresa
compartamos
financiera, agencia
Huanuco 20237

¢(De qué manera se
relaciona las
emociones y la
fidelizacién del cliente
de la empresa
compartamos
financiera, agencia
Huanuco 20237

sensoriales y la
fidelizacion del cliente
de la empresa
compartamos
financiera, agencia
Huanuco 2023.

Identificar la relacién
de las emociones y la
fidelizacion del cliente
de la empresa
compartamos
financiera, agencia
Huanuco 2023.

significativamente con
la fidelizaciéon del
cliente de la empresa
compartamos
financiera,

Huénuco 2023.

agencia

Las emociones se
relacionan
significativamente con
la fidelizacion del
cliente de la empresa
compartamos
financiera,
Huanuco 2023.

agencia

formula se obtuvo un total
de 354 clientes.
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ANEXO 2
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

UNIVERSIDAD DE HUANUCO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES &y

" ESCUELA ACADEMICA DE MARKETING Y NEGOCIOS "
INTERNACIONALES

CUESTIONARIO DE LA FIDELIZACION DEL CLIENTE
La presente encuesta tiene fines académicos, cuyos resultados seran
expuestos como fundamento para sustentar una tesis respecto al
NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE DE LA EMPRESA
COMPARTAMOS FINANCIERA, AGENCIA HUANUCO 2023.

Marca con un a (X), segun corresponda o sea conveniente:

¢ Cuantas veces ha visitado la empresa Compartamos Financiera, Agencia
Huanuco en los ultimos 3 meses?

a) 10 veces o mas

b) 3 -9 veces

c) Menos de 3 veces

¢ Qué tipo de transaccion realiza en la empresa Compartamos financiera?
a) Crédito
b) Ahorro
c) Seguro
Marca con un a (X), segun corresponda o sea conveniente:
a. Totalmente de acuerdo (5)
b. De acuerdo (4)
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3)
d. En desacuerdo (2)
e. Totalmente en desacuerdo (1)

N° ITEMS 1 12 |34 |5
1 | ¢Considera que la atencion que le brinda la
empresa Compartamos Financiera es el
adecuado?
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¢, Se siente satisfecho con la atencién brindada
por la empresa Compartamos Financiera?

¢La atencion en las diferentes areas de la
empresa Compartamos  Financiera es
amable?

¢, Se siente a gusto con los servicios que le
brinda la empresa Compartamos Financiera?

¢, Bajo tu perspectiva de cliente recomendarias
a tus familiares y amigos a la empresa
Compartamos Financiera?

¢ Recomendarias los servicios que brinda la
empresa Compartamos Financiera?

¢, Recibe un trato amable en todos los servicios
que presta la empresa Compartamos
Financiera?

¢El personal de la empresa Compartamos
Financiera le hace sentir que es un cliente
valioso?

¢, Consideras que la informacion que maneja el
personal de la empresa Compartamos
financiera es el adecuado?

10

¢ Consideras que la informacién que le brinda
los asesores de la empresa Compartamos
Financiera cubre tus expectativas?

11

¢, Consideras que la actitud del personal de la
empresa Compartamos  Financiera es
determinante para poder elegir el servicio?

12

¢ Considera que le gusta ser un cliente fiel para
la entidad financiera por los servicios que
brinda a sus usuarios?
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UNIVERSIDAD DE HUANUCO

“ft \\
‘ FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 32
7 ESCUELA ACADEMICA DE MARKETING Y NEGOCIOS Mcoccs

INTERNACIONALES

CUESTIONARIO DEL NEUROMARKETING

La presente encuesta tiene fines académicos, cuyos resultados seran
expuestos como fundamento para sustentar una tesis respecto al
NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE DE LA EMPRESA
COMPARTAMOS FINANCIERA, AGENCIA HUANUCO 2023.
Marca con un a (X), segun corresponda o sea conveniente:

a. Totalmente de acuerdo (5)

b. De acuerdo (4)

c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3)

d. En desacuerdo (2)

e. Totalmente en desacuerdo (1)

N° ITEMS 112 |3 |4 |5
1 | ¢Los elementos visuales de la empresa
Compartamos Financiera atraen su atencion?
2 | ¢Considera que los colores del ambiente de la
empresa Compartamos Financiera son los
mas adecuados?

3 | ¢Considera que la fragancia u olor que percibe
durante su estadia en las oficinas de
compartamos Financiera son los mas
adecuados?

4 | ;Le agrada los diferentes ambientes u olores
de la empresa Compartamos Financiera?

5 | ¢Consideras adecuado el sonido mientras
realizas tus operaciones en la empresa
compartamos Financiera?

6 | ¢Considera que escuchar trasmisiones de
promociones y ofertas mientras realizas tus
operaciones es adecuado?

7 | ¢Posees sentimientos de alegria cuando te
encuentras en la empresa Compartamos
Financiera?
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¢ El trato que recibe por parte de los asesores
de la empresa Comparamos Financiera le
genera confianza?

¢Alguna vez te has sentido sorprendiendo por
la atencién eficiente de la empresa
Compartamos Financiera?

10

¢, Has sentido en algun momento inseguridad
de realizar tus operaciones en la empresa
compartamos financiera?

11

¢Alguna vez te has sentido molesto con la
empresa compartamos financiera o has
contemplado cambiarte de banco a causa de
un mal servicio?

12

. Te has sentido decepcionado por los
servicios brindados por la empresa
Compartamos Financiera?

13

¢ Te has sentido frustrado al realizar alguna
operacion o transaccion en la empresa
Compartamos Financiera?
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ANEXO 3
VALIDACION DE JUICIOS DE EXPERTOS

I.ID-l

BB 18—

3

Estimado profesional, usted ho sido invitado a participar en ¢l p de evaluacedn de un para
an en Ciencias E les. titulado NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE DE
LA EMPRESA COMPARTAMOS FINANCIERA, AGENCIA HUANUCO 20237 En razda a cllo s l¢ akanza ¢l
nstramento motive de evaluacioa v ol p £ que sorvirh pars que ustod puedn hacemos Tlegar sus
apreciacsoncs paro cada iem del & de mvestigncion
e Agnd de sas ap que permiticds vabidar ¢l y ob mformacice
portante,  requendo para toda imvestigacion
A comtimuncion, sirvase identificar ¢l #em o pregunta ¥ conteste marcando con un aspa en la casella que ussed
considere convemente v ademas pucde rodactar sus apreciac personales col de observaciones.
Ne | liem . Validez do Validez de Validez Obsen sciones
de Ci ich Constructo Criteno
Ttems El ilem | El ilem | Elitem pernsite
comesponde 2 | comtnbune & | clasificw & los
alguna madir el | sujctos en las
di ice de decad categorias
la vanable planteado establecadas.
Se No S No Si No
I (Consudera que In atencion que
le brnda la  cmpresa X %
Compartamos Financiera es ¢l
adocunda”
2 (Se smiente satufocho con la
alencicn bnndndn por la )(
Financiern? !
3 [ La da o las &

mdelnunoma

___..!e!.-!’ls’
4 | /St wmemic 2 gusio con Jos
L servicios gque le brinda Ia
cmpresa Companamos
__| Fmanciera?
5 ‘qummndenlm
ias a tus famli

y amigos a la ecmpresa
"

1odos los servicios que peesta la
C

Fin:micn" X
L] LEl p | de ia
(& Fi

L

le
hoeeseanvquee--dscm:
vaboso?
9 ,.Con-dens quc la
ya el
personad  de h Cmprese
Companamos financiera es ¢l
| adecuado” {
0 Coosideras que Ia |
nformacide que Jo banda los J
ascsores  de s empresa

Xxxxxxxx
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Compartamos Fimanciera
cubre tus expectativas?

P

(Consideras que la actited del
personad  de  In cmpresa
Comparamos  Financicra ¢s

7

12

13

14

16

~ | A |~ |A

17

19

X| AKX | X | X

>

2

| X | A~ A | XX

P

10?

28
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Firma:
Apellidos y Nombres:
DNI: Gy &S5 gy
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R B — . ——

Estimado profesicanl. usted ha sido invitado a particapar en ¢l proceso de evaluacion de un mstrumento parn
investigacaom en Ciencias Empresaniales, titulado NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE DE
LA EMPRESA COMPARTAMOS FINANCIERA, AGENCIA HUANUCO 20237 En razdn a ello s le alcanza ¢l
mstrumento motive de evalusadn v ¢l presente formato que servira para que usted pooda hacernos Hlegar sus
apreciaciones para cada item del instrumento de investigacicn

e Agradecemos de antemmmo sus apories que permitirds valider ol instrumento v obtener informacion
importante, criterio requenido para toda myvestigacion.
A continuacitan, sirvase identificar o item o pregunta v conteste marcando con en aspa en la casilla que usied
cansidere conyemente y ademis puede redactar sas apreciacsones personales columaa de observacicnes.

N*® ltem Validez de Validez de Validez Obseryaciones
de Contenido Constructo Criterio
ftem El item | El item | Elitem permite
comresponde @ | contnbuve a4 | clasificar a los
alguna medir ¢l | suctos en las
¥ . ) ;
Si No Si No Si No
I Considera que Ia atencsdn que
bonds la cmpresa
Compartamos Fmanciera s el | /£
adecuado’? A
2 | ,Se sicnte satisfecho coa la
atencion  bandada  por I
empresa Compartamos x -
Financiera? »
3 | iLa ateacion en las diferentes
areas . de  la empresa
Compertamos Financeera e -
amable? P *
4 | ;Se siente a gusto con Jos
servicios  que le bnnds la
empresa Compartamos | ~ <
Financiera”
3 | ;Bayo tu perspectiva de chenie
recomendarnias a tus familiares
¥y amigos a la  empresa ”~ *
Financiera” >
6 ‘WI:” SCTVICH0s :
a
Con Pinmciens? | ¥ * *
7 | (Recibe un trato amable cn
todos los servicios gue presta la
cmpresa Compartamos | X - <
Financicra”
8 | (El pesomal de la empresa
Compartamos  Financiera  Je
hace seatir que s wa clieste | > <
vahoso?
9 | (Connideras Que la
que mancje ¢l
personaél  de  la cmpresa > < -
Compantamos financiera es el
1 d
10 | [Consideras que la |
informacion que be brinda los
ascsores  de Iz empresa J
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N

12

13

14

15

16

ambicntes u olorcs de la
cmpresa Companamos

Financiera!

17

(Consideras  adecuado el
somdo micntras realizas tus
operaciones. ¢n  la  empresa

Financicra?

(Conmdera  que  escuchar
trasmusicones de promociones v
ofertas mientras realizas s

operaciones ¢s adecuado?

19

JPosees  sentimicntos do
alegria cuando te encuentras en
la  empresa  Compartamos
Financiera”

<El trato que recibe por parte
de Jos asesores de la empresa
Comparsmos  Financsera e
_genera confianza”

21

(Alguna vez e has sentido
sorprendiendlo por la atencion
cficientc de la  empress
_Compartamos Financicra?

X

(Has  sentido  en  algan
momento  insegunidad  de
realizar tus operacioncs cn la
cmpresa compartamos
financicra?

mmmmm

24
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Apellidos y Nombres: /jltc.u/\ Jolosieamne MHprduy
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Estimado profesional, usted ha sido invitado a particspar en ¢l proceso de evaluacion de un instrumento para
titulado NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE DE

imvestigacion en Ciencias Empresanales,
LA EMPRESA COMPARTAMOS FINANCIERA, AGENCIA HUANUCO 20237 En rasdn a cllo s¢ le alcanzs of

Instrumento motivo de evaluacson v el presente formato que servird pars que usied pueda hacernos llegar sus

apreciaciones para cada item del instrumento de inyesthigacion

Agradecemos de antemano sus oportes que permitican validar ¢l instrimento v obtener mformiacion

importante, eriterio requendo para toda investigacion.

A continuacitn, sirvase identificar ¢l item o pregunta v conteste marcando con un aspa en Ia casilla que wsted

Mcmmauymmmmwmmm«m

Compantamos  Financsera o8
amable?

N°® ltem Valsdez de Vahider de Valsdez Observaciones
de Cauaudo Constructo Cnteno
Ttem i) item | El item | El lem permise
oumspondcn comtribuye & | clasificar a Jos
nuedir el | supelos en las
dmaaéu de | indweador categorias
la variable planteado establecidns.
No No No
| +Considera que la stencsdn que
le  brnda fa  cmpresa
Compastamos Financicra ¢s ¢l
asdecuado”
2 | iS¢ sente satisfecho con la
sencson  bandads  por 12
cmpresa Compartamos
Financiera”
3 ‘,lemcnhsdlm
fress  de  la cmpeesa

Se siemic a guso con los
servicios que le banda la
cmpresa Compartamos

Financiera?

:Bajo tu perspectiva de clsente
recomendarias a tus familiarcs
y amgos o la  cmpresa
Co_em;-a-______.

i Recomendarias los servicios
quec brnnda la cmpresa
Comparntamos Financiera”

(Recibe un trmto amable en
todos los servicios gue presta bn
cmpeesa Compartamos

Financiera?

LEI persomal de la empresa
Compartamos  Financiera e
hace sentir que ¢s un chiente
valioso?

XXXX}(XXXX!’

K~ (e[ P [ [ ke

& [ < [ e [

i0
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Compartamos Financiera
cubre tiss expectatiyas®

a8

Cansideras que la actitud del
personal de Il empeesa
Compartanxos  Financiera ¢s
determananie para poder eleger
el servicio?

12

Considera que le gusta ser un
cliente fio para la entidad
financsera por Jos servicios que
benda a sus usuanos”

Los elementos visuales de la

empresa 1
Financsera straen su atencion?

(Consadera que los colares del
ambiente  de  la  empresa

Compartamos Financiera son
los mis adocuados?

Considera que la frogancia u
olar que percibe durmte su
cstadia cn las oficinas de
compartamos  Financiera son
los mits adecuados

16

Wle agradn Jos  difercntes
ambientes u olores de la

17

L |12 |1X X XK PK XK K

19

P

de los asesores de la
Comporamos  Financicra e
?

21

2

woIE | X

Xl 1% 1D e X |X |1 KK X

K oo 12X P B = PX I% PSS PR A K

>

Alguna ver te has sentido
molesto con  la  cmpresa
companamos financiera o bas
contempiado  cambiarte  de
banco o causa de wa mal
servicio”?

>

>
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Datos del Experto:

Firma: M '
Apelidos y Nombres: @uoano Zee Sdily Jaquelne
DNI: LU YEY 629
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ANEXO 4
ANALISIS DE ALFA DE CRONBACH

ITEMS
opetood] 1] 2] 3] 4] s[ e 7] 8 of 1] m] 12 13]

1 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 64 o (ALFA) = 0.8145
2 5 3 3 3 1 2 4 4 3 3 3 4 2l m K (NUMEROQ DE ITEMS) = 13
3 4 2 3 4 2 2 3 4 4 3 4 4 a” a7 2Vi (VARIANZA DE CADA ITEM)= 15.265
4 4 3 3 3 5 2 3 3 3 3 4 3 a” 53 Wt (VARIANZA TOTAL) = 77.64
5 4 2 3 2 4 2 2 3 4 4 4 4 a” am
6 4 4 3 4 4 1 3 3 3 5 3 3 2" a8
7 3 4 2 4 4 2 2 1 4 5 3 4 3l a El alfa de Cronbach permite
8 2 2 2 4 4 1 2 1 3 4 3 5 37 36 cuantificar el nivel de fiabilidad,
g 3 a 3 2 1 1 1 2 a4 3 4 5 37 35 para el segundo instrumento de

10 3 3 3 1 1 1 1 5 a4 a4 s a 37 35 neuromarketing se evidencia un

m 4 a4 4 2 2 1 2 2 5 4 5 a4 17 a : 05145 por o cual el

r cuestionario es altamente

12 4 4 3 1 2 1 2 2 3 4 3 4 3' 38 confiable

13 4 4 3 2 2 2 2 2 3 5 3 4 4 42

14 4 4 3 2 1 1 1 1 1 4 3 3 17 a1

15 4 3 3 2 1 2 1 2 1 4 3 4 a”

16 1 3 4 1 4 2 1 2 3 3 2 3 17 32

17 2 3 1 3 4 4 4 3 2 4 3 2 2l

13 3 3 4 4 4 3 3 5 2 3 4 4 2' 50

19 1 2 3 2 2 1 2 2 1 3 3 2 57 29

-

20 2 1 2 2 1 2 1 1 2 3 2 4 2735
"1.3171.23" 106715972117 1.572.53"2.3372.04 T 058" 0.75 70,75 149

ITEMS

owero o I

2 4 5 4 5 3 5 4 4 4 5 a4 4' 51 K (NUMERO DE ITEMS) = 12
3 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4' 54 Vi (VARIANZA DE CADA ITEM)= 14.155
4 4 4 4 5 2 4 4 4 5 3 4 5 r 48 Vi (VARIANZA TOTAL) = 77.81
5 4 4 4 4 4 5 4 3 5 4 4 4' 49
6 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5' 57
7.5 5 4 3 3 4 4 5 4 5 E 5: 36 El alfa de Cronbach permite
8 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 31 cuantificar el nivel de fiabilidad,
9 4 3 4 2 3 2 3 5 I:4 5 4 4' 43 para el primer instrumento de

10 a a a a4 2 5 3 4 5 4 4 2' a5 fidelizacion del cliente, se

11 2 2 2 a 2 5 5 5 5 5 1 3 4 50 evidencia un a: 0.8925 por lo

12 a a 3 3 2 2 3 3 5 3 3 3" a0 cual el cuestionario es altamente

B 2 4 4 4 3 3 2 3 5 3 a4 4 a confiable

14 4 4 4 4 4 3 4 3 5 3 4 2' 44

15 2 4 4 3 4 1 4 5 4 4 2 5' 42

16 4 4 4 4 1 3 1 2 3 2 1 4' 33

17 2 4 3 4 4 3 2 3 2 2 4 3' 36

18 2 3 4 1 1 3 5 3 2 3 1 3' 31

19 4 2 3 5 3 2 5 4 2 1 1 3' 35

20 3 3 3 1 2 3 3 2 3 1 2 2' 28

o917 0.670.2571.4671.49"1.54 1.2 1.02 11971657165 1.00

96



ANEXO 5
EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS




