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RESUMEN

La ferreteria San Pedro se ha ido consolidando como una de las confiables y
recomendadas sin embargo tiene problemas a migrar a las nuevas herramientas
tecnoldgicas de gestion de calidad, respecto al neuromarketing se ha ido
implementadndolo empiricamente por lo tanto planteamos como objetivo:
Determinar la relacion de gestion de calidad y el Enfoque del Neuromarketing en
las mypes del sector comercio, Rubro Ferreteria San Pedro Satipo, 2020. La
metodologia fue de tipo correlacional, nivel cuantitativo y disefio no experimental
correlacional. La poblacion fue tomada por el total de clientes recurrentes y como
muestra se extrajo a 50 de ellos, se utiliz6 como técnica la encuesta y un
cuestionario de tipo Likert como instrumento de recoleccion de datos. En los
resultados encontramos sobre la variable gestion de calidad que el 66% de clientes
afirma que la empresa algunas veces usa herramientas enfocadas a la mejora de la
calidad de productos y servicios. Del mismo modo acerca del neuromarketing se
encontrd que el 78% de clientes afirma que la empresa casi siempre busca obtener
mejores resultados a través de un buen plan de marketing con intensién de fidelizar
a sus clientes. Finalmente se concluye a traves del coeficiente de relacion r=0,765
el cual cuantifico la relacion entre las variables gestion de calidad tuvo una relacion
positiva muy fuerte con el enfoque del neuromarketing, que se representan en un

58,52%.

Palabras Clave: Gestion de calidad y neuromarketing.
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ABSTRACT

The hardware store San Pedro has been consolidated as one of the reliable
and recommended, however it has problems to migrate to the new technological
tools of quality management, with respect to the neuromarketing has been
implemented empirically therefore we propose as an objective: To determine the
relationship of quality management and the focus of neuromarketing in the mypes
of the trade sector, rubro Ferreteria San Pedro Satipo, 2020. The methodology was
of correlational type, quantitative level and non-experimental correlational design.
The population was taken by the total of recurrent clients and as a sample 50 of
them were extracted, the survey was used as a technique and a Likert type
questionnaire as a data collection instrument. In the results we found on the variable
Quality Management that 66% of clients affirm that the company sometimes uses
tools focused on the improvement of the quality of products and services. Similarly,
regarding Neuromarketing, 78% of clients stated that the company almost always
seeks to obtain better results through a good marketing plan aimed at building
customer loyalty. Finally, it was concluded that the ratio r=0.765, which quantified
the relationship between the Quality Management variables, had a very strong

positive relationship with the neuromarketing approach, represented by 58.52%.

Keywords: Quality Management and Neuromarketing.
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I. INTRODUCCION

El estilo de vida actual no es, en este momento, equivalente a lo que era un
par de afios antes: con la velocidad de la innovacion y los datos ha cambiado
totalmente. Segun De Calidad (2016) una de las razones principales es el impacto
de la nueva economia, nuestra nacién no ha dejado de desarrollarse en los Gltimos
15 afos, es un modelo en América del Sur, y es debido a las creativas y convenientes
proporciones financieras de las legislaturas de la época y esa mejora se ve en el
bolsillo del empresario convencional, independientemente de las importantes
cuestiones de corrupcién. Otra explicacion es la capacidad del emprendedor de
buscar diferentes ganancias, que pueden mejorar el salario familiar y permitirle
tener alguna satisfaccion.

Las mypes de la industria ferretera encuentran en una situacion de
competencia de posicionarse en el mercado y para situar la imagen de su
organizacion en el mercado requieren instrumentos de gestion. En ese sentido, la
labor de publicidad puede percibirse como una estructura impredecible de métodos
que apoya a las organizaciones en la prevision de las peticiones del mercado para
imaginar sistemas que cumplan con el cliente objetivo. No obstante, el cliente sigue
avanzando y los dispositivos de exhibicion requieren una mayor multifacética
naturaleza para ayudar a distinguir a ese cliente, su tipo, gustos, inspiraciones,
reconocimientos, etc. Aqui es donde entra la necesidad de utilizar sistemas de
neuromarketing. Nuestra investigacion se encargd de decidir si las mypes de la
industria de ferreterias en la localidad y el territorio de Satipo se hacian con un
enfoque de gestion de calidad y qué informacion obtenian del uso de estrategias de

neuro mercadeo para mejorar su medida de promocion y ofertas.



En el mundo segun el Silva, Guerreiro, & Sousa (2018) En el mundo y Espafia
el segmento de bricolaje (tiendas de mejoras para el hogar), tuvo una expansion en
los negocios del 6% en el Gltimo tramo de 2018, idéntico a 4680 millones de euros.
La expansion de las ofertas se debe a la correcta gestion de calidad en la venta a
través de Internet sin embargo las numerosas organizaciones necesitaban cambiar
su forma de vida para ser mas abiertas en el surtido de consideraciones con respecto
a las preguntas y necesidades de los clientes, mejorando y demostrando la
productividad durante el tiempo que dedicaban a sus ejercicios y evitar su cierre.

Segun Ecuaimco (2015), manifiesta que las PYME representan mas del
99.5% de las empresas en la region de América Latina y el Caribe generando el
60% del empleo productivo formal en tal sentido dice,"Una tienda de mejoras para
el hogar de calidad es aquella que ofrece una magnifica atencion al cliente, una lista
de resultados de increible satisfaccion”. De lo expuesto no ocurre en las
organizaciones para ello es basico actualizar el modelo gestion de calidad como
base de la organizacion y utilizar herramientas de marketing para una considerable
tolerancia de los clientes y provoquen en ellos un deseo de preferencia de laempresa
para no solo garantizar presencia en mercado sino calidad.

En el Pert Quintana (2017), afirma que en el encuentro de contendientes uno
considerado mayorista en el que hay grandes organizaciones que ofrecen articulos
para la mejora del hogar (Home Center) que constituyen alrededor del 22% de
mercado y luego las pequefias y medianas empresas que involucran a la gran
mayoria del pedazo del pastel con el 78%. En este sentido las grandes
organizaciones estan bien optimizadas en gestion de calidad y manejas grandes

estrategias de neuromarketing a diferencias de las micro y pequefias que hacen lo



posible por permanecer en el mercado a razon de ello es indispensable la innovacion
y optar por cambios en las mypes implementando sistemas de gestion de calidad y
estrategias de neuromarketing.

En Satipo Segun Pascual (2018), manifiesta que la presencia de gestion de
calidad es de un 64,29% afirmando que tiene disefiada su estructura organizacional
y el 71,43% si considera satisfacer el mercado objetivo a través del neuromarketing
en las empresas de la provincia es asi que a pesar de su desconocimiento presentan
gran desinterés por innovar en estos aspectos a pesar que presentan problemas de
sostenibilidad de sus empresas en el mercado teniendo como la mas relevante la
caida de ventas al no poder mantener a sus clientes fidelizados.

El problema en nuestra empresa ferreteria San Pedro se ha ido consolidando
como una de las confiables y recomendadas el cual ha estado en la ciudad por
mucho tiempo, a tenido mucha demanda por parte de la poblacion y empresas
publicas y privadas aun asi presenta increibles problemas uno de ellos son sus
oficinas, muchos de estos inconvenientes surgen a la negativa migrar a las nuevas
herramientas tecnoldgicas prefiriendo no saber nada de los cambios en sus
organizaciones, otro punto negativo es la caida de ventas en los Gltimos afios debido
a la competencia de empresas nuevas en el rubro ubicados por su sector, respecto a
las técnicas de mercadeo y neuromarketing manifiesta el representante que ha ido
implementandolo empiricamente no teniendo la certeza de sus resultados.

Asi mismo las causas del problema que presenta la organizacion se deben al
estancamiento de buscar actualizaciones que hagan de una empresa tradicional

competitiva en la actualidad todo depende mucho de la disponibilidad del



representante que se muestra entusiasta a partir de los resultados de nuestra
investigacion plantear mejoras y actualizaciones en su empresa.
Las consecuencias basicamente afectan al tema rentable al no tener
regularidad de clientes existe una notable baja de ingresos que afectan al
movimiento econdmico y de productos que en ocasiones afecta al Gnico producto
perecible como el cemento aun asi el efecto de la poca venta causa malestar en el
personal y retraso en el pago de las entidades financieras.
Como aporte a la empresa daremos soporte a la gestién administrativa y
propuesta de mejora en neuromarketing dando a conocer las bondades y
herramientas que ofrece todo con la Unica intencion de hacer de la empresa mas
sostenible en el tiempo para ello tomaremos como base a los resultados obtenidos
de la investigacién a fin de que se estructure un modelo de gestion en el cual se
busque satisfacer las necesidades del cliente.
Expuesto el problema en nuestra empresa procedimos a plantear el problema
de la investigacion el cual es como sigue: ¢ Cudl es la relacion de gestion de calidad
y el enfoque del neuromarketing en las mypes del sector comercio, rubro ferreteria
San Pedro Satipo, 2020?. Con sus respectivos problemas especificos:
. ¢Cual es la relacion del aseguramiento de la calidad y el marketing
emocional en las mypes del sector comercio, rubro ferreteria San Pedro
Satipo, 2020?

. ¢Cual es la relacion del control de calidad y marketing sensorial en las
mypes del sector comercio, rubro ferreteria San Pedro Satipo, 2020?

. ¢Cudl es la relacion de la mejora de la calidad y la psicologia del

consumidor en las mypes del sector comercio, rubro ferreteria San



Pedro Satipo, 2020?

Teniendo ya propuesto el problema a partir de ello se planteo los objetivos a
lograr para resolverlo el cual es como sigue: Determinar la relacion de gestion de
calidad y el enfoque del neuromarketing en las mypes del sector comercio, rubro
ferreteria San Pedro Satipo, 2020. Y sus objetivos especificos:

. Determinar la relacion del aseguramiento de la calidad y el marketing

emocional en las mypes del sector comercio, rubro ferreteria San Pedro
Satipo, 2020.
. Determinar la relacion del control de calidad y marketing sensorial en
las mypes del sector comercio, rubro ferreteria San Pedro Satipo, 2020.
. Determinar la relacion de la mejora de la calidad y la psicologia del
consumidor en las mypes del sector comercio, rubro ferreteria San
Pedro Satipo, 2020.

Se considera importante aplicar procedimientos sobre la administracion de la
calidad y la neuromercadeo, de ahi el entusiasmo de esta exploracion sobre el tema.
Distinguir los patrones y descifrar su actividad actual, para recomendar una
organizacién con administracién de calidad y que se centre en un plan de promocion
vital. Teniendo en cuenta que el neuromarketing es imperativo para el logro de sus
asociaciones, lo que se refleja en una forma esencial para tratar con negocios que
den al cliente la méas elevada necesidad. Esto hace hincapié en la direccion del
cliente y la coordinacién de los ejercicios de promocion para lograr los objetivos de
exposicion de las divisiones de negocios de equipo.

Por lo tanto, la justificamos, a la luz del hecho de que se tendra la oportunidad

de completar una exploracion aplicando una estrategia logica, con informacion



genuina a traves de un estudio y preparando la informacion con pruebas objetivas
para ayudar a la autenticidad del informe.

Y su diagnostico permitird conocer y tener datos sobre las insuficiencias y
desafios en la terrible naturaleza del valor de la junta y el neuromarketing, a la luz
de los cuales se propondran mejoras con modelos, técnicas o procedimientos, asi
como planes dispuestos para conquistar las insuficiencias que presentan en la parte
comercial del negocio de equipos

De igual manera se defiende la empresa de exploracion, con el argumento de
que servird como punto de referencia para futuros examenes. ldentificado con las
mypes de la divisidn de negocios, la industria de equipos

La metodologia para la presente investigacion fue de tipo correlacional
porque se describira las variables y dimensiones y se medira la relacion que existe
entre ellas, fue de nivel cuantitativo porque se elabor6 un cuestionario de tipo Likert
con el que se recopilo datos numéricos para tabularlas y su disefio no experimental
porque no se manipulo con intension las variables, sino que solo se las observo en
su estado como se desarrollan.

En los resultados encontramos sobre la variable gestion de calidad en el que
de acuerdo al nivel de medicion encontramos al 6% de clientes quienes afirman que
Nunca la empresa usa herramientas de gestion para la mejora continua de la misma,
un 20% de ellos afirman que muy pocas veces, el 66% siendo la mayoria algunas
veces y solo un 8% casi siempre usan herramientas enfocadas a la mejora de la
calidad de productos y servicios buscando la satisfaccion del cliente. Del mismo
modo acerca del neuromarketing se encontré a un 6% de clientes quienes que

afirman que muy pocas veces la empresa técnica para vender y publicitar sus



productos, 12% afirman que algunas veces, el 78% siendo la mayoria afirma que
casi siempre y solo un 4% afirman que siempre la empresa busca obtener mejores
resultados a traves de un buen plan de marketing con intension de fidelizar a sus
clientes.

Finalmente concluimos de acuerdo al valor de significancia de P=0,000 que
representa el 0% de probabilidad de error mismo que afirma la existencia una
relacién positiva entre las variables. Se concluye a través del coeficiente de relacion
r=0,765 el cual cuantifico la relacion entre las variables gestion de calidad definida
como el uso de herramientas enfocadas a la mejora de la calidad de productos y
servicios buscando la satisfaccion del cliente, tuvo una relacion positiva muy fuerte
con el enfoque del neuromarketing definido como planes de marketing con
intension de fidelizar a sus clientes que se busca en nuestra empresa, que se

representan en un 58,52%.



Il. REVISION DE LITERATURA

2.1 ANTECEDENTES
Antecedentes Internacionales:

Zans (2016). en su estudio de investigacion denominado “Clima
Organizacional y su incidencia en la gestion de calidad de los trabajadores
administrativos y docentes de la Facultad Regional Multidisciplinaria de
Matagalpa, UNAN — Managua en el periodo 2016 En la ciudad de Managua,
Nicaragua. con la finalidad de obtener la categoria de master en gerencia
empresarial, la muestra estuvo integrada por 88 empleados, asi como jefes,
asimismo llevé a cabo descripcion del clima organizacional, identificando el
desempefio laboral que esta y asimismo examinar la correspondencia existente
a traves de la gestion de calidad y el desempefio de los trabajadores. Siguid el
enfoque cuantitativo con aspectos cualitativo de modelo descriptivo —
explicativo. El instrumento empleado como técnica de recoleccion de datos, el
cuestionario, observacion y la entrevista. Por lo tanto, llegando a la conclusion
de que los empleados profesores y administrativos de la facultad contemplan
que el mejoramiento, asi como el clima organizacional incurriria de forma
positiva en la gestion de calidad, y las relaciones interpersonales, les hacen
percibir un ambiente agradable en el empleo, de manera que contemplan que
se debe desarrollar.

Ospina (2015) en su trabajo de investigacion “Gestion de calidad y valor
en el transporte intermodal de mercancias”, Tesis de doctorado en marketing,

en la Universidad de Valencia, Espafa, el cual tuvo como objetivo general



aportar conocimiento acerca del proceso de gestion de la calidad y del valor en
el ambito de la gestion del transporte de mercancias, observando el papel que
desempefian variables tales como la imagen y las TIC, trabaj6 con una muestra
de 18 empresas del rubro, utilizando la metodologia de investigacion empirica
realizada, y los resultados de ella derivadas, se utilizd instrumento
SERVQUAL de “tres columnas” recoge, y concluye que las caracteristicas que
el transporte intermodal debe cumplir, y que nos permiten delimitar de una
mejor forma este concepto: a) un unico lugar de origen y de destino; b)
utilizacion de varios modos de transporte; ¢) un contrato Unico de transporte,
con una sola declaracién de expedicién; d) un operador responsable de toda la
operacion; e) la mercancia no sufre transformacion, por lo tanto no existe
manipulacion; f) una tarifa de servicio Unica pactada desde el lugar de origen
al destino final; y g) simplificaciéon de los tramites documentales aduaneros,
los sistemas de planeacion (APS) son utilizados de forma complementaria con
los sistemas ERP, ya que a partir de la informacién capturada, estandarizada y
almacenada que provee el ERP, el APS permite el andlisis para la toma de
decision, Por ultimo, los sistemas satelitales (GPS) se pueden aplicar para
mejorar la operacion del transporte de mercancias a través de la gestion y
monitorizacion de vehiculos, la captura y el mapeo de la infraestructura de
transporte, la gestion y monitorizacion de incidentes durante el transporte y los
sistemas de navegacion de los vehiculos.

Quezada (2016) en su tesis “Propuesta de un modelo de gestion de
calidad para la mejora de los restaurantes de la ciudad de Ambato”. En la

ciudad de Ambato, Ecuador. Cuyo objetivo fue: Proponer un modelo de



calidad, para la mejora continua en la presentacion de productos y servicios en
los restaurantes del Canton de Ambato. La muestra fue de 112 Restaurantes
Catastrados del Canton Ambato, En su metodologia fue descriptiva, explicativa
de Accién y Campo, los instrumentos que se empleardn: Encuestas. La
investigacion concluye acerca de una correcta gestion, en el campo de la
industria de la restauracion, se logra llegar a cierto grado de conocimiento el
cual permite desarrollar una solucion a dicho problema encontrado en los
restaurantes del canton Ambato.

Saluzzi (2017), en su tesis “Plan de marketing para una empresa
panaderapastelera en la ciudad de Iquique”, En la ciudad de Iquique, Chile;
tiene como objetivo desarrollar un plan de marketing para una empresa en el
rubro de la panaderia y pasteleria en la ciudad de Iquique. Tuvo como muestra
25 establecimientos, su metodologia fue descriptiva, no experimental
cuantitativa, Se uso como instrumento una encuesta de tipo politomica. Esta
investigacion concluyd que el mercado del pan en Chile ha evolucionado
durante la Gltima década segun la informacion oficial y cada vez son mas las
personas que estan probando nuevos tipos de productos de la panaderia y
pasteleria, y aunque actualmente este mercado aun solamente lo compone
alrededor del 10% de los consumidores, la informacién muestra que el
crecimiento de este 10% aumentara con el paso de los afios. Siendo asi se
justifica el aumentar los puntos de ventas para conseguir mas clientes.

Beltran (2015), en su tesis: “Plan de marketing estratégico para
posicionamiento he incremento de ventas de la marca IGUS en la industria

Ecuatoriana”, en la ciudad de Quito, Ecuador, cuyo objetivo es elaborar un
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Plan de Marketing Estratégico, utilizando las herramientas del Marketing Mix
que permitan establecer estrategias para alcanzar el posicionamiento e
incremento de las ventas de la marca IGUS en la industria ecuatoriana, Tuvo
como muestra 60 empresas del sector, su metodologia fue descriptiva, no
experimental cuantitativa, Se uso como instrumento un cuestionario de tipo
Likert. concluyendo que: permite conseguir el posicionamiento y mejorar la
participacion de mercado que dara como resultado aumentar sus ventas para
una mejor rentabilidad. Esta investigacidn tiene como recomendacion alcanzar
el posicionamiento, crecimiento y permanencia en el mercado. Se debe realizar
la propuesta del Plan de Marketing de IGUS, donde se implementa el marketing

directo con camparias de Mailyng y telemercadeo.

Antecedentes Nacionales:

Su (2015) en su tesis titulada: “Propuesta de mejora en la gestion de
calidad y logistica para reducir costos operacionales en una empresa
pesquera”. En la ciudad de Chimbote, Perd. La tesis tuvo como objetivo
determinar como influye en la reduccion de costos de la Empresa Pesquera
Artesanal de Chimbote E.I.R.L la aplicacién de herramientas de la gestion de
calidad y logistica. Como muestra no se considerd debido a que fue una tesis
de implementacién y propuesta de mejora, La metodologia fue aplicada,
experimental cuantitativa. Como instrumento se usé un test de satisfaccion.
Finalmente se concluye que la propuesta de mejora en la empresa Pesquera

Artesanal de Chimbote E.l.R.L., dio como resultado la reduccion de costos
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operacionales de S/. 64,360.74 anuales, lo que significa un 52.81% de
reduccion, respecto al costo anterior de S/. 136,400.79.

Loyola (2016) en su tesis titulada “Propuesta de implementacion de un
sistema de gestion de calidad basado en la norma ISO 9001:2008 para mejorar
la rentabilidad en la empresa Agualima S.A.C.”. En la ciudad de Chimbote,
Peru. Tuvo como objetivo mejorar la rentabilidad en la empresa AGUALIMA
S.A.C. Se plante0 la propuesta de mejora a partir del conocimiento del entorno
global de las empresas de metalmecéanica su desarrollo. Como muestra no se
considerd debido a que fue una tesis de implementacion, La metodologia fue
aplicada, experimental cuantitativa. Como instrumento se usé una propuesta de
mejora y el test de satisfaccion. Y finalmente se obtuvo las conclusiones. Se
culmina con la valoracién monetaria alcanzada en cada de las propuestas de
solucion planteadas las que en términos monetarios a través de sus indicadores
alcanzaron un VAN de S/. 461,698.30; TIR de 57%; B/C de S/.1.98, los cuales
en su conjunto determinan la validacion de la propuesta y de la investigacion
desarrollada al concluir que la misma es considerada rentable y viable.

Minchan y Hervias (2017) en su tesis “Disefio e implementacion de un
sistema de gestion de calidad basado en la norma ISO 9001:2015 para mejorar
el nivel de satisfaccion del cliente en una empresa de servicios de
mantenimiento.”. En la ciudad de Chimbote, Per. Tuvo como objetivo el
disefio de un Sistema de Gestion de Calidad basado en la norma internacional
ISO 9001:2015 en una empresa de servicio de mantenimiento. Como muestra
no se considerd debido a que fue una tesis de implementacion, La metodologia

fue aplicada, experimental cuantitativa. Como instrumento se usé un test de
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satisfaccion. Finalmente, se obtuvo las conclusiones referentes a la
implementacion del Sistema de gestion de calidad dentro de las cuales, se
revalida la hipotesis planteada que con el disefio e implementacién de un SGC
basado en la norma ISO 9001:2015 se lograra aumentar el nivel de satisfaccion
del cliente, puesto que la variacion de la madurez del SGC se refleja el cambio
por el que ha pasado el personal y el trabajo que se realiza en la empresa.
Seguidamente se detallan las recomendaciones para el mantenimiento del
funcionamiento del SGC, dentro de los cuales destaca continuar con estudios
de satisfaccion del cliente de la empresa y madurar con el tiempo el sistema
que actualmente se esta manejando.

Agusti (2015) en su tesis “El neuromarketing como herramienta de
gestion para el disefio de estrategias de posicionamiento de marca 2014”.
Desarrollado en la ciudad de Trujillo, Pert. El objetivo fue identificar de qué
manera el neuromarketing, se relaciona con las herramientas de gestion
beneficia la estructura de una téctica de fidelizacion de marca en el nuestro
pais. Se trabajo con una muestra de 24 establecimientos del rubro, la
metodologia fue de disefio correlacional, nivel descriptivo y tipo cuantitativo.
EL instrumento estuvo estructurado en un cuestionario. El autor formula entre
otras la siguiente conclusion: El neuromarketing como medio de direccion a
través del uso de los variados avances tecnol6gicos modernos viene a ser de
sumamente vital para la captacion del cliente, contribuyendo a la generacion
de tacticas de fidelizacion de marca desarrolladas por las organizaciones
nacionales, facilitando saber el resultado afectivo del cliente frente a

motivaciones especificas, generando factores beneficiosos para las
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organizaciones que las emplean, ya que esta produciendo un intercambio de
informacion mas claro y asertivo, puesto que no implica Unicamente derivar
una gran cantidad de dinero, sino también, enfocarse en los cinco sentidos que
determinan la decision de compra y fidelizacion del cliente.

Chimpen (2016) en su tesis “Factores que influyen en la decision de
compra de los clientes a través de las estrategias de marketing con redes
sociales en el sector repostero”. En la ciudad de Chiclayo, Pert. El objetivo
fue determinar la relacion que existe entre la decision de compra con las
estrategias de marketing con redes sociales. La muestra estuvo conformada por
150 clientes online de Fan Pages en la ciudad de Chiclayo. El disefio
correlacional, tipo no experimental cuantitativo. El autor formula entre otras la
siguiente conclusion: A través de la obtencion y evaluacion de los datos
recolectados, la complacencia de compra de los clientes de Fans Pages es muy
buena, puesto que los clientes consideran que reciben diversidad, calidad,
maodicos precios y buena atencion, evidenciando con claridad el rol de las redes
sociales, principalmente el Facebook, la cual les permite a las pequefias
empresas establecer las tacticas de marketing para lograr convocar y

comercializar sus productos.

Antecedentes locales

Pascual (2018) en su tesis “Gestion de calidad bajo el enfoque del
neuromarketing de las mypes rubro boticas del Distrito Pichanaki, 2018”. En
la ciudad de Satipo, Peru. El cual tuvo como objetivo general: Determinar las

caracteristicas que existe en la Gestion de Calidad bajo el enfoque de
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Neuromarketing en las mypes del Sector Comercial, rubro Boticas, del distrito
de Pichanaki, 2018. La muestra de la investigacion tuvo 14 mypes del rubro
boticas, el desarrollo de la investigacion se realizd bajo metodologia de
investigacion del tipo descriptivo, no experimental y transversal, para tal efecto
como instrumento se uso6 un cuestionario dividido por variables el cual obtuvo
los siguientes resultados y conclusiones: En el perfil de los representantes: El
35,71% de ellos estan entre las edades de 41 a 50 afios, el 57,14% son de sexo
Masculino y el 50% es de Formacion Técnica. Con respecto a las caracteristicas
de las MYPES: Su presencia es del 42,86% y de 7 a mas afios, en un 50% tiene
de 1 a 4 colaboradores y que un 64,29% tiene disefiada su estructura
organizacional. Con respecto a las caracteristicas de la gestion de calidad: El
64,29% ha definido su mision, vision y valores de su empresa; el 57,14% no
gestiona su negocio bajo la filosofia de la mejora continua; el 57,14% de
empresarios afirman que administran usando herramientas de gestion
administrativa y que el 64,29% de mypes sigue un plan de negocios. Nivel de
uso del neuromarketing: El 71,43% si considera satisfacer el mercado objetivo,
el 78,57% Motiva al consumidor a través del producto, el 86,29% conoce los
alcances, 64,29% de ellos implemento alguna estrategia, 64,29% no lo aplico
por desconocimiento, 64,29% si las implementaria, el 85,71% afirma que tiene
mucha importancia, el 84,71% si cree que es beneficioso y con un 42,86%
considera que el desconocimiento y el costo son las principales barreras de
implementacion. Concluyendo que la caracterizacion es acertada y respecto al

neuromarketing desconocimiento, pero con un interés por implementarse.
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Rojas (2019) en su investigacion “Gestion de calidad bajo el enfoque del
neuromarketing de las mypes rubro boticas del disctrito Pichanaki, 2018”. En
la ciudad de Pichanaki, Peru. El cual tuvo como objetivo general: Determinar
las caracteristicas que existe en la Gestién de Calidad bajo el enfoque de
Neuromarketing en las mypes del Sector Comercial, Rubro Boticas, del distrito
de Pichanaki, 2018. Se utilizo una muestra de 14 empresas del rubro. El
desarrollo de la investigacion se realizd bajo metodologia de investigacion del
tipo descriptivo, no experimental y transversal, para tal efecto como
instrumento se usO un cuestionario dividido por variables el cual obtuvo los
siguientes Conclusiones que la caracterizacion es acertada y respecto al
neuromarketing desconocimiento, pero con un interés por implementarse.

Lorefia (2018) realizo la tesis titulada “Calidad de servicio y satisfaccion
del cliente en el restaurant - hotel el Bambu del distrito de Pichanaki, 2019”
En la ciudad de Satipo, Peru. El objetivo general fue determinar la relacion
entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el restaurante hotel
El Bambdu del distrito de Pichanaki 2019. La muestra estuvo constituida por 50
clientes del establecimiento restaurant hotel EI Bambu del distrito de Satipo. a
investigacion fue de tipo cuantitativo, nivel descriptivo y disefio descriptivo
correlacional, el método empleado fue: El método general cientifico, para
medir el grado de correlacion se utilizo a traves del Excel y software estadistico
SPSS V.26. El instrumento fue el cuestionario de tipo politdmico Likert con el
cual determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de las variables.
pudiendo de existencia de una correlacion entre la Calidad de servicio y Nivel

de ventas con una probabilidad de error de 0%. Finalmente, de acuerdo al
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coeficiente r=0,864 que midié la relacion entre la Calidad de servicio y
Satisfaccion del cliente pudiendo concluir que ambas variables se relacionan
de manera positiva fuerte, pudiendo de esta manera determinar que a través de
la Calidad de servicio se relaciona significativamente y propicia con el nivel de
ventas dado que todo depende de una buen servicio para tener ventas
progresivas con un porcentaje de relacion de 74,64%.

Paez (2018) realizo la tesis titulada “La calidad del servicio y su
influencia en la satisfaccion de los clientes de las pollerias des distrito de
Satipo 2019” En la ciudad de Satipo, Peru. El objetivo general fue: Determinar
en qué medida la calidad del servicio influye en la satisfaccion de los clientes
de las pollerias del distrito de Satipo, 2019. La muestra censal estuvo
constituida por 30 clientes del establecimiento polleria FREDD CHICKEN. a
investigacion fue de tipo cuantitativo, nivel descriptivo y disefio descriptivo
correlacional, el método empleado fue: El método general cientifico, para
medir el grado de correlacion se utilizo a través del Excel y software estadistico
SPSS V.24 el instrumento usado fue el cuestionario de tipo escala de Likert,
pudiendo de esta manera determinar con el analisis del coeficiente r de Pearson
obtener como resultado el coeficiente r=0,870 que midié la relacion entre la
Calidad de servicio y Satisfaccion del cliente con el que se concluy6 que ambas
variables se relacionan de manera positiva perfecta, pudiendo de esta manera
determinar que la entidad logro satisfacer al cliente a través de la buena gestion
de la calidad de servicio que se brinda al cliente en un 75,69%.

Alarcon (2018) realizo la tesis titulada “Influencia de la gestion de la

calidad total en la competitividad del Hospedaje Emily del distrito de Satipo,
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2019” En la ciudad de Satipo, Per0. El objetivo general fue: Determinar la
relacion de la gestion de la calidad total en la competitividad del hospedaje
Emily, en el distrito de Satipo, 2019. La muestra censal estuvo constituida por
30 clientes del hospedaje Emily, la investigacion fue de tipo cuantitativo, nivel
descriptivo y disefio descriptivo correlacional, el método empleado fue: El
método general cientifico, el instrumento fue la encuesta valorada por una
escala de tipo Likert con el que se permitio el analisis del coeficiente r de
Pearson. Obteniendo como resultado el coeficiente r=0,821 que midio la
relacion entre la gestion de la calidad total y la competitividad concluyendo asi
que ambas variables se relacionan de manera positiva perfecta, pudiendo de
esta manera determinar que la entidad mejoro considerablemente sus métodos
competitivos con respecto a las demas empresas en un 67.40%.

Davila (2019) en su investigacion “Gestion de calidad y el uso de tic en
las micro y pequefias empresas ferreteras en el distrito de Satipo 2019”. En la
ciudad de Satipo, Pert el cual tuvo como objetivo Determinar la relacion de la
gestion de calidad y el uso de tic en las micro y pequefias empresas ferreteras
en el distrito de Satipo 2019. La poblacion estuvo constituida por 15
representantes del establecimiento de ferreterias del distrito de Satipo. La
investigacion fue de tipo correlacional, el método empleado fue: EI método
general cientifico aplicado, para medir el grado de correlacion se utilizé a
través del Excel y software estadistico SPSS V.25 Podemos afirmar que existe
una correlacion entre la Gestion de Calidad y las TIC con una probabilidad de
error de 2,2%. En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,583 que midio la

relacion entre la gestion de calidad y las TIC podemos concluir que ambas
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variables se relacionan de manera positiva fuerte, pudiendo de esta manera
determinar que a través de la gestion de calidad relaciona significativamente y
propicia al uso de tecnologias de informacion dentro de los establecimientos
encuestados con un porcentaje de 65,61%.

Salazar (2019) en su tesis “Gestion de calidad bajo el enfoque de
neuromarketing en las mypes del sector comercial, rubro panaderia, distrito
de Satipo, provincia de Satipo, afio 2018”. En la ciudad de Satipo, Pert. La
investigacion tuvo como objetivo determinar la gestion bajo el enfoque de
neuromarketing en las mypes del sector comercial, rubro panaderia, distrito de
Satipo, provincia de Satipo, afio 2018. La muestra de la investigacion, se contd
con el apoyo de once (11) propietarios de mypes. La metodologia de
investigacion es del tipo cuantitativa, nivel descriptivo, disefio no
experimental, transversal, descriptivo. ajo la técnica de encuesta y el uso de un
cuestionario como instrumento compuesto por 19 preguntas se entrevisto a sus
microempresarios obteniendo como resultados los mismos que ayudaron a
concluir respecto a las mypes del rubro panaderia se identifica que son negocios
dirigidos por microempresarios adultos en su mayoria con formacion educativa
bésica, que los limita a solo guiarse de sus percepciones para la toma de
decisiones y poca apertura a la implementacion de mejoras tanto en la gestion

como metas comerciales.
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2.2 BASES TEORICAS
2.2.1 Mypes
Segun el articulo 2 de la Ley 28015, la Micro y Pequefia Empresa
es la unidad financiera constituida por una caracteristica 0 persona
fisica legitima, bajo cualquier tipo de asociacidbn o empresa con
directivos, ponderados en la promulgacién en el poder, cuyo disefio es
crear ejercicios de extraccion, cambio, creacion, comercializacion de

productos o disposicion de servicios.

Importancia

Las micro y pequefios emprendimientos en el Per( son una parte
importante del motor de nuestra economia. A nivel pablico, las MYPES
dan trabajo al 80% de la poblacion financieramente dinamica y crean
alrededor del 40% del Producto Interno Bruto (PIB). No hay duda de
que las MYPES difunden algunas partes significativas de la economia
de nuestra nacién, entre las mas significativas se encuentra su
compromiso con la era empresarial, que a pesar de que los hechos
demuestran que en multiples ocasiones no producen trabajo en estados
satisfactorios de satisfaccion individual, contribuyen progresivamente

a reducir la alta tasa de desempleo que sufre nuestra nacion.

2.2.2 Gestiéon de calidad
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Definicion segun Lizarzaburu (2016) de la norma ISO 9000:
Calidad: grado en que muchos atributos naturales de un articulo
cumplen los requisitos previos.

Como indica la Real Academia Espafiola (RAE): Propiedad o
conjunto de propiedades intrinsecas a una cosa que le permiten ser
reconocida como equivalente, preferida o mas horrible que el resto de
Su especie.

Como indica Vasquez-Gutierrez (2019): La calidad es la
variacion de la utilizacion del cliente.

Como indica Smith (2020): Cumplir los deseos del cliente.

Como indica Genichi Taguchi: La calidad es la desgracia
(financiera) que el articulo o la administracion causa a la sociedad desde
el momento en que se transporta.

Segin Edwards Deming: La calidad es la lealtad de los
consumidores y es simplemente una progresion de las investigaciones
hacia la mejora constante.

Segun Walter A. Shewhart: Calidad por la comunicacion de dos
medidas: la medida emocional (lo que el cliente necesita) y la medida
del objetivo (lo que se anuncia).

Para las motivaciones de esta teoria se tomard la definicion
primaria que propone la norma de Lizarzaburu (2016). 1SO 9001:2015:
Calidad: grado en que muchos atributos inalienables de un articulo

satisfacen las necesidades.
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En vista de esto, continuaremos caracterizando apropiadamente
dos ideas pasadas:
« Caracteristica: es un punto culminante de separacion.
» Marca de calidad: es el atributo innato de un articulo,
identificado con un prerrequisito.
* Requisito: es la necesidad o el deseo construido, en su mayor
parte comprendido u obligatorio.
De Calidad (2016). menciona que

A largo plazo, la idea del valor se ha desarrollado. En sus
comienzos, la calidad se asemejaba a un ciclo que comenzaba con
la informacion sobre las necesidades de los clientes, y continuaba
hasta la ayuda y la administracion después del trato. No obstante,

a largo plazo, la idea se ha desarrollado (p. 23).

A continuacién, n algunas definiciones segun las asociaciones y
especialistas percibidos en el &mbito del valor.

Cruz, L6pez y Ruiz (2017) La gestion de calidad es un
instrumento centrado en la mejora constante de la calidad y, por tanto,
del cumplimiento del cliente que representa a sus segmentos como la

afirmacion, el control y la mejora de la calidad (p. 31).

Segun Lizarzaburu (2016) ISO 9001

La administracion de la calidad se caracteriza como la junta en
cuanto a la calidad. Esto incorpora la base de la estrategia de valor
y los objetivos y ciclos de calidad para lograr los objetivos de
calidad a través de la organizacion, la afirmacion, el control y la

mejora del valor. Entre los ejercicios importantes para garantizar
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la calidad estan la estimacion ordenada, el examen con principios,
la comprobacion de los ciclos, todos los ejercicios relacionados
con los circulos de critica. Estos ejercicios se suman a la evitacion
de errores garrafales, que pueden aparecer de forma diferente en
relacion con el control de calidad, que se centrard en los

rendimientos de las medidas. (p. 44)

Respecto al contraste con el autor llama mucho la atencién la
definicion de Walter A. Shewhart con el que la investigacion se
identifica en el punto de que la gestion de calidad busca en las empresas
anticipar lo que el cliente quiero y lo que la empresa ofrece sin duda
una reflexion del cual podriamos extraer conclusiones vy

recomendaciones para nuestras organizaciones.

Dimensiones de Gestion de Calidad
a) Aseguramiento de la calidad
Cruz, Lopez y Ruiz (2017) menciona que

La afirmacion de la calidad depende de la estimacion
metodica de la consistencia y de la "comprobacion del
ciclo, todos los ejercicios relacionados con los circulos de
entrada”. Estos ejercicios afiaden a la anticipacion de
errores, que pueden aparecer de forma diferente en relacion
con el control de calidad, que se centrard en los

rendimientos de la medida (p. 32).

Segun Lizarzaburu (2016) ISO, se define

La administracion de la calidad se caracteriza como los

ejecutivos en cuanto a la calidad". Esto incorpora el
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fundamento de la estrategia del valor y los objetivos y ciclos
de calidad para lograr destinos de calidad mediante la
ordenacion, la afirmacion, el control y la mejora del valor.
Entre los ejercicios importantes para garantizar la calidad
estan la estimacion eficiente, el examen con directrices, la
observacion de los ciclos, todos los ejercicios relacionados
con los circulos de entrada. Estos ejercicios se suman a la
evitacion de errores garrafales, que pueden ser divergentes
del control de calidad, que se centrara en los rendimientos
de las medidas.

b) Control de calidad
Cruz, Lopez, & Ruiz (2017) El control de calidad es la
utilizacion de las estrategias y esfuerzos, para lograr, mantener y
mejorar la naturaleza de un articulo. Por lo tanto, comprende
fundamentalmente el control, la direccion y la supervision para

crear una dinamica adecuada (p. 34).

El control de calidad es la utilizacion de las estrategias y
esfuerzos, para lograr, mantener y mejorar la naturaleza de un
articulo. Asi pues, comprende fundamentalmente el examen, la
comprobacion y la investigacion de los atributos para crear una
dinamica adecuada. Con ello, buscard la combinacion de los
procedimientos y ejercicios que lo acompafan, de manera similar
al caso de la estructura de los articulos, la creacion, el
establecimiento, las determinaciones de lo que se requiere y el

examen durante el uso. Con la unién referenciada, se dara un
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elemento/administracion superior a un costo menor. Del mismo
modo, el objetivo de esta regla es lograr una expansion en
constante mejora.
En vista de esto, hay tres tipos de control:
« Control para descubrir abandonos
» Control para abordar los desiertos

« Control que sirve para matar las causas.

Obijetivo:

Construir un control de calidad para cumplir con los clientes
al maximo y adquirir los destinos de las organizaciones. Con este
fin, el control de calidad se aplica tipicamente a todas las medidas

de la organizacion.

De inmediato se adquieren los datos fundamentales sobre los
principios de calidad que el mercado espera y, a partir de ahi, se
controla cada ciclo hasta que se obtiene el
articulo/administraciéon, incluyendo las administraciones

subsiguientes, por ejemplo, la apropiacion.

Mejora de la calidad
Cruz, Lopez y Ruiz (2017) nos revela que, dependiendo de
lo que hemos observado, la administracion de calidad esta

profundamente organizada para mejorar su rentabilidad,
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buscando satisfacer las metas mas extremas de cumplimiento, al

menor costo concebible (p. 37).

Como hemos observado, la administracion de la calidad

estd profundamente dispuesta a mejorar su adecuacion, buscando

satisfacer los destinos méas extremos, al menor gasto concebible.

En consecuencia, la mejora de la calidad debe centrarse en

el cuidado de las cuestiones que la acomparian:

Las cuestiones que tienen su punto de partida en los
niveles administrativos, por la forma en que alrededor
del 80% de las cuestiones de calidad son resolubles
desde los niveles administrativos.

Las cuestiones de tipo interdepartamental, ya que son las
mas conocidas y genuinas, ya que influyen en la mejora

de la organizacion.

Las metodologias que actualmente siguen numerosas

organizaciones para mejorar la calidad son las que acomparian:

Mejora continua: Se trata de un ciclo organizado de
pensamiento critico que comienza con el examen de las
circunstancias actuales para reconocer y eliminar las
razones de estas cuestiones.

Reingenieria de procesos: es la actualizacion absoluta
del ciclo, que trata de lograr mejoras significativas en las

medidas basicas de ejecucion.
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2.2.3 Neuromarketing
Definicion:
Braidot (2011) Afirma que

Es una ciencia que se aplica a través de la estrategia logica,
ya que es un procedimiento serio para la venta, ya que esta
técnica se compone de una recopilacion de pedidos, por
ejemplo, publicidad apasionada, promocion tangible y la
investigacion del cerebro del comprador, y va conectado a la
cadera con las ciencias empresariales, ya que trata de adquirir
mejores resultados a través de la organizacion, el control, al
igual que el encuadre se une a sus compradores y la

construccion de su firmeza (p. 42).

Para Klaric (2014) refiere que

El neuromarketing es una ciencia que se aplica a través de la
estrategia logica, ya que es un procedimiento serio para la
venta, ya que esta técnica se compone de una recopilacién de
pedidos, por ejemplo, la neurocomunicacién, neuro-
transacciones 'y programacion neuro-etimoldgica, sin
embargo, también va conectado a la cadera con las ciencias
empresariales, ya que busca obtener mejores resultados a
través de la organizacion, el control, al igual que la formacion

de valores con sus clientes y la construccion de su fidelidad.
(p. 67).

Mientras que Cisneros (2012) demuestra que

La exhibicion apasionada administra las elecciones de los
clientes a través del control del cerebro limbico y del
neocortex, donde, una vez examinada esta parte, se puede

alcanzar sin duda un fin definido, en vista de los
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sentimientos, elementos sociales, sociales e individuales,
aportando los datos que se espera que exploten los

discernimientos del comprador, (p. 53).

De igual manera, Pérez-Alvarez, (2018) especifica que

La neurociencia es una ciencia que depende de la
investigacion de la mente, y estos examenes son pertinentes
para mostrar, ofreciendo ascender al neuromercado, y esto
comprende de como vigorizar el cerebro a través de
imagenes, sonidos 0 aromas experimentando varios ciclos, es
alli, donde estos resultados nos permiten comprender el tema

de la eleccion de compra del comprador. (p.36).

Puntos focales y detrimentos del neuromercadeo que se

descubren inmediatamente:

En la definicion de del neuromarketing destacamos la de
Braidot el cual nos expone claramente lo que se valora de una
apuesta por el neuromarketing en nuestras empresas, se tiene
mucho en cuenta el comportamiento del consumidor sus emociones
y pensamiento que a través del cual podemos llegar a satisfacerlo

para lograr la venta.

Ventajas

o Avanza los sistemas y el avance de los recursos para hacer la

asociacion entre la mente y la conducta del comprador.
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o Corporativamente, el neuromarketing reduce las perspectivas
de negocio ya que fabrica cosas que dependen de las
necesidades de los clientes.

o La ventaja adicional del neuromarketing es la precision que
puede cultivar en un mercado concentrado debido a la
manera en que sus aparatos son mas exactos, ya que el
centrado en el individuo no puede controlar las reacciones
adecuadas considerando la manera en que el inconsciente es

el que realmente responde a las mejoras.

Desventajas:

o Este procedimiento no considera la subjetividad del sujeto,
es decir, en sus experiencias, consideraciones, sentimientos,
etc. Esto no garantiza que se dispare a todos los compradores.

o Losciclos utilizados pueden ser considerados "entrometidos"
para la seguridad de los compradores.

o Algunos compradores pueden considerar que estas
metodologias "se inmiscuyen™ en su cercania, ya que dirigen
sus emociones hacia el mercado. Pueden sentirse controlados

a la hora de obtener.

Claramente, sin importar la forma en que el Neuromarketing

es un ejemplo muy utilizado hoy en dia, debemos analizar que la

utilizacion de este método implica grados criticos de experiencia
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ya que utiliza instrumentos, por ejemplo, la resonancia atractiva, lo
que ademas nos limita de llevar a cabo la responsabilidad ya que es

incomprensible en todas partes.

Dimensiones del Neuromarketing

a) Marketing Emocional
Braidot (2011) afirma que

Es lo que cada asociacién busca crear en los
compradores, ya que, en la actualidad, los clientes y
compradores son comandados por los sentimientos y
sus sentimientos, por lo tanto, los compradores pueden
sentirse comodos o relacionados con un articulo o
administracion especifica, ya que, esto puede estar
relacionado con algin encantador segundo productor
de cumplimiento; cuyos indicadores fueron: Codigo

emocional; Sistema limbico y Neo corteza (p. 51).

b) Marketing Sensorial
Braidot (2011) menciona que es

El armazon téactil es un monton de O6rganos que
permiten captar la aparente multitud de signos
producidos por su condicion. Por ejemplo, los
individuos son descubiertos o rodeados por varios tipos
de publicidad, sintonizan la musica de otro negocio,
intentan otro plato ofrecido por una fundacion, ven la
introduccion de un plato individualmente o incluso la
agrupacion de un articulo. Cualquier dato que,

reconocido por las facultades, sea importante para el
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inicio del ciclo perceptivo del comprador; cuyos
indicios eran: Visual, Olfativa y Auditiva. (p. 55).

c) Psicologia del Consumidor
Braidot (2011) afirma que

Son elementos o perspectivas que inciden en su
conclusion final, ya que, esta eleccidn esta conectada
por tres columnas que influirdn en su eleccién oficial;
como la primera columna es la familia, que desde el
primer punto de partida se enmarca con las
propensiones y costumbres de qué elementos o
administraciones utilizar, los comparfieros o los
elementos instructivos, amplian los resultados
concebibles de resolver las elecciones en un conjunto
de ejercicios por ultimo la tercera columna ajustada,
por las amplias comunicaciones, para respetar un
personaje abierto o renombrado; cuyos marcadores
fueron: Autoestima, conducta de consumo y modo de
vida (pag. 60).
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I11. HIPOTESIS
3.1 Hipotesis General
La relacidn es significativa entre gestion de calidad y el enfoque del
Neuromarketing en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San

Pedro Satipo, 2020.

3.2 Hipotesis Especifica

= La relacién es significativa entre el aseguramiento de la calidad y el
marketing emocional en las mypes del sector comercio, rubro
Ferreteria San Pedro Satipo, 2020.

= La relacion es significativa entre el control de calidad y marketing
sensorial en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro
Satipo, 2020.

= Larelacion essignificativa entre lamejora de la calidad y la psicologia
del consumidor en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San

Pedro Satipo, 2020.
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IV. METODOLOGIA
4.1 Disefo de la investigacion
Tipo de Investigacion
Segun Bernal (2010) caracteriza el nivel de relacion esta planeado para
mirar la conexion entre los 2 factores, sin embargo, para analizarlos, se
requieren proyectos medibles. (p.122).
La investigacion fue de tipo correlacional en el que solo nos limitamos a
observar y describir las variables para luego determinar la relacion entre ellas

a travez de coeficientes de correlacion como son la r de Pearson.

Nivel de Investigacion
Fue una exploracion cuantitativa, segun Lopez y Sandoval (2016)
"depende de estrategias significativamente mas organizadas, ya que se busca
la estimacién de los factores recién asentados, por lo tanto, en esta area
aludiremos a la encuesta organizada”.
Se consideré cuantitativo porque se espera recopilar resultados
numeéricos cuantificables los mimos que nos ayudaran a determinar el grado

de relacion de las variables.

Disefio de Investigacion
Fue no experimental porque, como manifiesta Rios (2017),

cuando se trate de un plan no exploratorio, no sera concebible que el
cientifico controle la variable, sino que se observara todo lo que sucede
en su entorno™. Fue cruzado, a la luz del hecho de que el surtido de

informacidn se hara en un segundo solitario. (p. 84)
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La investigacion fue no experimental porque no se aplicaran pruebas
experimentales a las variables con el fin de manipularlas, sino que solo las

describiremos en el estado en que se encuentran.

Para lo cual se utilizo el esquema siguiente:

Donde:

M = Muestra

O1= Observacion de la Variable 1
O2= Observacion de la Variable 2

r = Correlacion entre dichas variables

4.2 Poblacién y Muestra

Poblacion:

La poblacion se obtuvo de los registros de ventas y estuvo conformada
por 50 consumidores de la mype del sector comercio, rubro Ferreteria San
Pedro Satipo, 2020.

Rios (2017) menciona que: “Es la totalidad de personas, elemento u

objetos, necesario para que se pueda llevar a cabo la investigacion” (p. 88).

Tabla 1: Poblacion de estudio
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Poblacion de Clientes

Meses Varones Mujeres Total
Julio 5 0 5
Agosto 19 2 21
Setiembre 23 1 24
Total a7 3 50

Fuente: Registro de ventas de la empresa

La Muestra:
Mozombite (2020) hace referencia a eso: "Es un subconjunto importante

para la poblacion, donde completara el examen, a través de varios ciclos y

ecuaciones coherentes” (p. 51).

Mozombite (2020) caracteriza eso: "Una investigacion o enumeracion de

registro rene datos sobre todas las personas que componen la poblacién

mensurable” (pag. 53).

Siendo asi se considerd una muestra de tipo censal no probabilistica, el
cual se obtuvo por conveniencia y como medio de exclusién se tomé en cuenta

a los clientes habituales debido a que son mas frecuentes y conocen de cerca la

realidad de la empresa en estudio, conformado por 50 de ellos.

4.3. Definicion y operacionalizacion de variables e indicadores

Gestion de calidad:
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La gestion de calidad segin Cruz, Lopez y Ruiz (2017) es un
dispositivo centrado en la mejora incesante del valor y, por
consiguiente, de la satisfaccion del cliente, que actua a través de
sus partes, por ejemplo, la confirmacion, el control y la mejora de

la calidad (p. 31).

Tabla 2: Operacionalizacion de la variable Gestion de Calidad

Dimensiones Indicadores  Item Niveles o
Rangos
Aseguramiento de la Cumplimiento 1_2 Ordinal
calidad Proceso 34
Control de calidad Co_ntrol _ 56 Siembre (5)
Orientacion 78 Casi siempre
Supervision 9 10 4)
Mejora de la calidad Productividad 11_12 ~ Algunas
. ~ veces (3)
Satisfaccion 13 14
- Muy pocas
veces (2)
Nunca (1)

Neuromarketing:
Braidot, N. (2011) manifiesta que

Es una ciencia que se aplica a través de la estrategia Idgica, ya que
es un procedimiento serio para la venta, ya que esta técnica esta
compuesta por una recoleccion de pedidos, por ejemplo, la
promocion entusiasta, la investigacion del cerebro tactil y del
cliente, y va inseparablemente con la ciencia de los negocios, ya
que trata de adquirir mejores resultados a través de la ordenacion,
el control, asi como la formacién de vinculos con sus compradores

y la construccién de su devocién (p. 42).
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Tabla 3: Operacionalizacion de la variable Neuromarketing

Dimensiones Indicadores Item Niveles de
Rango
Marketing Sistema Limbico 1 Ordinal
Emocional
Cadigo 2
emocional Siembre (5)
Neocortex 3 Casi siempre
_ _ (@)
Marketing Visual 4 Algunas
Sensorial veces (3)
Olfativo 5 Muy pocas
_ veces (2)
Auditivo 6 Nunca (]_)
Psicologia del Autoestima 7
Consumidor Estilo de Vida 8

Comportamiento 9

4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas:

Se utilizard como técnica la encuesta que segin Lépez & Fachelli (2016)
afirma que “es un método que se utiliza en las investigaciones normalizadas
por el cual se reine y descompone una progresion de informacion de una
muestra de una poblacién o universo méas grande, de la cual se espera que

investigue las variables”. (p. 21)

Instrumentos:
Para el presente trabajo de investigacion utilizamos como instrumento el

cuestionario de tipo escala de Likert que
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Segun el autor Valderrama (2015) nos dice que

Se trata de materiales para reunir y guardar datos, que deben elegirse con
sensatez para recoger sobre las realidades y maravillas sociales o
comunes del mundo real, las practicas individuales y agregadas de
individuos y fundaciones, con respecto a las cuales se aborda a los
individuos bajo percepcion para comunicar su evaluacion y mentalidad.
(p. 195).

Para el cado de nuestra investigacion tomaremos encuesta un
cuestionario en base a las variables previamente operacionalizadas del cual se

asignara un puntaje para medir el grado aceptacion de cada item.

Para la validacion estadistica del instrumento se presenta la validacion
por el Alfa de Chronbach que determina que se estructurd de manera correcta

e eficiente el cual presenta la resultante.

Tabla 4: Estadisticas de fiabilidad Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,863 2

segun Ruiz Bolivar (2002) EL valor aceptable que demuestra que el
instrumento es fiable cuando se acerca a la unidad siendo 0,81 en adelante un

valor aceptable.
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4.5 Plan de analisis

Los resultados de la exploracion se introduciran en tablas y diagramas
segun lo propuesto por las mediciones inferenciales. La conversacion del
trabajo de exploracion se producirad desafiando los resultados adquiridos en el
examen con los resultados o posibles finales de nuestra experiencia, tal como
las metodologias de los creadores se referian en las bases hipotéticas. Por
altimo, se creard una base de informacion en el programa de Excel rendicion
2016 tras aplicar los instrumentos y pensar en toda la disposicién de los factores
de la operacionalizacion, hara que la informacion preparada en el programa
factual SPSS adaptacion 24 cuyos resultados se retrataran en el altimo informe

de la empresa con todos los resultados de la tasa.
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4.6 Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLES e
INDICADORES

METODOLOGIA

¢Cudl es la relacién de gestién de
calidad y el Enfoque del
Neuromarketing en las mypes del
sector comercio, Rubro Ferreteria
San Pedro Satipo, 2020?

Determinar la relacién de gestién
de calidad y el Enfoque del
Neuromarketing en las mypes del
sector comercio, Rubro Ferreteria
San Pedro Satipo, 2020.

La relacion es significativa entre
gestion de calidad y el Enfoque del
Neuromarketing en las mypes del
sector comercio, Rubro Ferreteria
San Pedro Satipo, 2020.

Para demostrar y
comprobar la hipdtesis
anteriormente formulada, la
operacionalizamos,
determinando las variables
y dimensiones que se
mencionan:

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

VARIABLES

o ;Cudl es larelacion del
aseguramiento de la calidad
y el marketing emocional en
las mypes del sector
comercio, Rubro Ferreteria
San Pedro Satipo, 2020?

e ;Cudl es larelacion del
control de calidad y
marketing sensorial en las
mypes del sector comercio,
Rubro Ferreteria San Pedro
Satipo, 2020?

o ;Cudl es larelacion de la
mejora de la calidad y la
psicologia del consumidor
en las mypes del sector
comercio, Rubro Ferreteria
San Pedro Satipo, 2020?

e Determinar la relacion del
aseguramiento de la calidad
y el marketing emocional en
las mypes del sector
comercio, Rubro Ferreteria
San Pedro Satipo, 2020.

e Determinar la relacion del
control de calidad y
marketing sensorial en las
mypes del sector comercio,
Rubro Ferreteria San Pedro
Satipo, 2020.

e Determinar la relacion de la
mejora de la calidad y la
psicologia del consumidor
en las mypes del sector
comercio, Rubro Ferreteria
San Pedro Satipo, 2020.

e Larelacion es significativa
entre el aseguramiento de la
calidad y el marketing
emocional en las mypes del
sector comercio, Rubro
Ferreteria San Pedro Satipo,
2020.

e Larelacion es significativa
entre el control de calidad y
marketing sensorial en las
mypes del sector comercio,
Rubro Ferreteria San Pedro
Satipo, 2020.

e Larelacion es significativa
entre la mejora de la calidad y
la psicologia del consumidor
en las mypes del sector
comercio, Rubro Ferreteria
San Pedro Satipo, 2020.

Variable 1= Gestién de
Calidad

Dimensiones:
a) Aseguramiento de
la calidad
b) Control de calidad
c) Mejoradela
calidad

Variable 2=
Neuromarketing

Dimensiones:
a) Marketing
Emocional
b) Marketing
Sensorial
c) Psicologia del
Consumidor

Tipos de Investigacién
correlacional

Nivel de Investigacion
Cuantitativa.

Disefio de la Investigacion:
No Experimental -
Correlacional

Poblacién y Muestra: la
poblacion es 50 clientes.

La muestra censa no
pirobalistica por
conveniencia es de 50
clientes directamente
involucrados en comprar los
materiales de construccién
de la Ferreteria e
Inversiones San Pedro.

Técnica:
La encuesta

Instrumentos:
Cuestionario de preguntas
con escala de Likert.
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4.7 Principios éticos

Las normas morales encapsuladas estan separadas dentro del
codigo de moralidad construido por la division de investigaciones de la
Universidad Catélica de Los Angeles de Chimbote, similares a las que
usaremos en la exploracion y se introduce segun catdlica (2019) que:

En la investigacion trabajé con individuos en el que se considero la
nobleza humana, la personalidad, la variedad variada, la clasificacion y
la seguridad. Esta directriz no solo infiere que los individuos que son
objeto de examen se interesan deliberadamente y tienen datos
satisfactorios, sino que ademas incluye el pleno respeto de sus derechos
esenciales, especialmente en el caso de que Sse encuentren en una
circunstancia de debilidad.

La investigacion, mantuvo margen y respeto por la naturaleza, las
plantas y las criaturas, debe tomar medidas para mantener una distancia
estratégica del dafio. La exploracion debe considerar el porte de las
criaturas y el cuidado de la naturaleza, incluidas las plantas, mucho mas
alla de los propésitos l6gicos; para ello, debe tomar medidas para
mantenerse alejado de las travesuras y planificar actividades para
disminuir los impactos antagénicos y ampliar los beneficios.

A los individuos que completan los ejercicios de exploracion se les
reservo la opcion de ser instruidos en todas partes sobre las razones y
puntos del examen que estan haciendo, o en los que se interesan; de la
misma manera que tienen la oportunidad de participar en él, de buena

gana. En todo examen debe haber una articulacion educada, libre,
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inequivoca y explicita de la voluntad, por la cual las personas, como
sujetos de exploracion o propietarios de la informacién, acuerdan la
utilizacion de los datos para los fines particulares construidos en la
empresa.

Se mantuvo la respetabilidad o la integridad deben supervisar la
accion ldgica de un especialista, pero también deben extenderse a sus
ejercicios de demostracidon y a su practica experta. La honestidad del
analista es particularmente aplicable cuando, segin las reglas
deontoldgicas de su vocacion, se evaltan y pronuncian los dafios,
peligros y ventajas esperados que pueden influir en los individuos que
participan en una exploracion. De igual modo, la honestidad logica debe
mantenerse cuando se proclaman situaciones irreconciliables que puedan
influir en el curso de un examen o en la correspondencia de sus

resultados.
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V. RESULTADOS
5.1 Resultados
Para la presentacion de resultados respecto a la variable y dimensiones
propuestas en los objetivos generales y especificos se elaboro el baremo de

interpretacion para cada una de ellas y se representan como sigue:

Tabla 5: Baremo de interpretacion de tablas y dimensiones

INTERVALOS Variable Dimensiones

1 Nunca 915 34
2 Muy pocasveces 16 22 56
3 Algunas veces 23 29 78
4 Casisiempre 30_36 9 10
5 Siempre 37 _45 11 15

5.1.1 Resultados descriptivos

Tabla 6: Tabla de frecuencia de gestion de calidad

GESTION DE CALIDAD

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 3 6,0 6,0 6,0
Muy pocas veces 10 20,0 20,0 26,0
Algunas veces 33 66,0 66,0 92,0
Casi siempre 4 8,0 8,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario
Para un andlisis detallado se elabord la representacidn grafica mediante
el cual se representard los porcentajes para cada nivel ofreciéndonos una

visualizacién clara del resultado.
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GRAFICO N° 01

GESTION DE CALIDAD

W unca

By pocas veces
O algunas veces
[casi siempre

Figura 1: Representacion de gestion de calidad
Fuente: Datos extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario
Interpretacion:

Se observa en el grafico 1, los resultados de la variable gestion de
calidad en el que de acuerdo al nivel de medicion encontramos al 6% de
clientes quienes afirman que nunca la empresa usa herramientas de gestion
para la mejora continua de la misma, un 20% de ellos afirman que muy pocas
veces, el 66% siendo la mayoria algunas veces, y solo un 8% casi siempre
usan herramientas enfocadas a la mejora de la calidad de productos y servicios
buscando la satisfaccion del cliente. Se encuesto a un total de 50 clientes de

la empresa los mismos que conforman el total de la muestra de estudio.
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Tabla 7: Tabla de frecuencia de la dimension aseguramiento de la calidad

Aseguramiento de la calidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 3 6,0 6,0 6,0
Muy pocas veces 9 18,0 18,0 24,0
Algunas veces 5 10,0 10,0 34,0
Casi siempre 29 58,0 58,0 92,0
Siempre 4 8,0 8,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario

Para un andlisis detallado se elabord la representacion grafica mediante

el cual se representard los porcentajes para cada nivel ofreciéndonos una

visualizacion clara del resultado.

GRAFICO N° 02

Aseguramiento de la calidad

W unca

By pocas veces
O algunas veces
[ICasi siempre
CIsiempre

Figura 2: Representacion de la dimension aseguramiento de la calidad

Fuente: Datos extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario
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Interpretacion

Se observa el grafico 2 se representa los resultados del aseguramiento

de la calidad en el que de acuerdo al nivel de medicion encontramos al 6% de

clientes quienes afirman que nunca la empresa realiza procedimientos que

para asegurar la calidad de los productos y servicios, un18% de ellos afirman

gue muy pocas veces, el 10% algunas veces, el 58% de ellos siendo la mayoria

afirman que casi siempre, y solo un 8% afirma que siempre aseguran

procedimientos con el fin de asegurar la calidad de sus procesos previniendo

errores que garantizaran el logro de objetivos. Se encuesto a un total de 50

clientes de la empresa los mismos que conforman el total de la muestra de

estudio.

Tabla 8: Tabla de frecuencia de la dimensién Control de calidad

Control de la calidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 3 6,0 6,0 6,0
Muy pocas veces 8 16,0 16,0 22,0
Algunas veces 12 24,0 24,0 46,0
Casi siempre 26 52,0 52,0 98,0
Siempre 1 2,0 2,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario

Para un andlisis detallado se elabord la representacion grafica mediante

el cual se representard los porcentajes para cada nivel ofreciéndonos una

visualizacion clara del resultado.
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GRAFICO N° 03

Control de la calidad

W unca

B uy pocas veces
O aigunas veces
[|Casi siempre
CIsiempre

-B,ODE}’
¥'16.00%)

Figura 3: Representacion de la dimension Control de calidad

Fuente: Datos extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario
Interpretacion

Se observa en la grafico 3 se representa los resultados del control de la
calidad en el que de acuerdo al nivel de medicion encontramos a un 6% de
clientes quienes afirman que nunca la empresa usa técnicas para el
mantenimiento y mejora de la calidad de los productos, el 16% de ellos
afirman que muy pocas veces, un 23% de ellos algunas veces, el 52% siendo
la mayoria casi siempre y solo un 2% siempre usa técnicas y esfuerzos para
garantizar un buen producto, orientando y supervisando para el correcto
desarrollo y toma de decisiones. Se encuesto a un total de 50 clientes de la

empresa los mismos que conforman el total de la muestra de estudio.
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Tabla 9: Tabla de frecuencia de la dimension mejoras de la calidad

Mejoras de la calidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy pocas veces 11 22,0 22,0 22,0
Algunas veces 6 12,0 12,0 34,0
Casi siempre 29 58,0 58,0 92,0
Siempre 4 8,0 8,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario

Para un andlisis detallado se elabor6 la representacion grafica mediante
el cual se representara los porcentajes para cada nivel ofreciéndonos una
visualizacion clara del resultado.

GRAFICO N° 04

Mejoras de la calidad

My pocas veces
M Algunas veces
Ccasi siempre

L ISiempre

Figura 4: Representacion de la dimension Mejoras de la calidad

Fuente: Datos extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario
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Interpretacion

Se observa en el grafico 4, se representa los resultados de las mejoras

de la calidad en el que de acuerdo al nivel de medicion encontramos a un 22%

de clientes quienes afirman que muy pocas veces la empresa busca mejorar

su productividad y la satisfaccion de cliente, el 12% afirman que algunas

veces, el 58% siendo la mayoria afirma que casi siempre y solo un 8% afirman

que siempre la empresa orienta sus esfuerzos a mejorar su productividad y

calidad del mismo a un menor costo posible. Se encuesto a un total de 50

clientes de la empresa los mismos que conforman el total de la muestra de

estudio

Tabla 10: Tabla de frecuencia de la variable neuromarketing

NEUROMARKETING

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia valido acumulado
Vélido Muy pocas veces 6,0 6,0
Algunas veces 12,0 18,0
Casi siempre 78,0 96,0
Siempre 4,0 100,0
Total 100,0

Fuente: Datos extraidos a partir de la aplicacién del cuestionario

Para un andlisis detallado se elabord la representacién grafica mediante

el cual se representard los porcentajes para cada nivel ofreciéndonos una

visualizacién clara del resultado.
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GRAFICO N° 05

NEUROMARKETING

M uy pocas veces
B 2 lgunas veces
B casi siempre
Osiempre

Figura 5: Representacion de la variable neuromarketing

Fuente: Datos extraidos a partir de la aplicacién del cuestionario

Interpretacion

Se observa en el grafico 5 se representa los resultados del
neuromarketing en el que de acuerdo al nivel de medicidén encontramos a un
6% de clientes quienes que afirman que muy pocas veces la empresa técnica
para vender y publicitar sus productos, 12% afirman que algunas veces, el
78% siendo la mayoria afirma que casi siempre y solo un 4% afirman que
siempre la empresa busca obtener mejores resultados a través de un buen plan

de marketing con intension de fidelizar a sus clientes. Se encuesto a un total

50



de 50 clientes de la empresa los mismos que conforman el total de la muestra
de estudio.

Tabla 11: Tabla de frecuencia de la dimension marketing emocional

Marketing emocional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy pocas veces 3 6,0 6,0 6,0
Algunas veces 3 6,0 6,0 12,0
Casi siempre 16 32,0 32,0 44,0
Siempre 28 56,0 56,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos extraidos a partir de la aplicacién del cuestionario

Para un anélisis detallado se elabord la representacion grafica mediante
el cual se representara los porcentajes para cada nivel ofreciéndonos una
visualizacion clara del resultado.

GRAFICO N° 06

Marketing emocional

By pocas veces
.Algunas vecres

B Casi siempre
Esiempre

Figura 6: Representacion de la dimension Marketing emocional

Fuente: Datos extraidos a partir de la aplicacién del cuestionario
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Interpretacion

Se observa en el grafico 6 se representa los resultados del marketing

emocional en el que de acuerdo al nivel de medicion encontramos a un 6% de

clientes quienes que afirman que muy pocas veces la empresa hizo uso del

manejo de las emociones para sus ventas, el otro 6% afirman que algunas

veces, un 32% afirma que casi siempre y el 56% siendo la mayoria afirman

que siempre la empresa utiliza las emociones y sentimientos para familiarizar

al consumidor con los productos y asegurar las ventas. Se encuesto a un total

de 50 clientes de la empresa los mismos que conforman el total de la muestra

de estudio.

Tabla 12: Tabla de frecuencia de la dimension marketing sensorial
Marketing sensorial
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy pocas veces 3 6,0 6,0 6,0
Algunas veces 3 6,0 6,0 12,0
Casi siempre 16 32,0 32,0 44,0
Siempre 28 56,0 56,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos extraidos a partir de la aplicacion del cuestionario

Teniendo la necesidad de observar de manera clara los resultados

resaltantes se presenta los Figura estadisticos a fin de tener una idea grafica

de los porcentajes obtenidos.
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GRAFICO N° 07

Marketing sensorial

M uy pocas veces
M A lgunas veces

B casi siempre
Esiempre

Figura 7: Representacion de la dimension marketing sensorial
Fuente: Datos extraidos a partir de la aplicacién del cuestionario
Interpretacion

Se observa en el grafico 7 se representa los resultados del marketing
sensorial en el que de acuerdo al nivel de medicién encontramos a un 6% de
clientes quienes que afirman que muy pocas veces la empresa utilizo los
sentidos sensoriales en sus ventas, el otro 6% afirman que algunas veces, un
32% afirma que casi siempre y el 56% siendo la mayoria afirman que siempre
la empresa utiliza publicidad visual y auditiva para llegar a sus clientes en el
que ofrecen la presentacion de productos. Se encuesto a un total de 50 clientes

de la empresa los mismos que conforman el total de la muestra de estudio.
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Tabla 13: Tabla de frecuencia de la dimension Psicologia

Psicologia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy pocas veces 2 4,0 4,0 4,0
Algunas veces 11 22,0 22,0 26,0
Casi siempre 28 56,0 56,0 82,0
Siempre 9 18,0 18,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos extraidos a partir de la aplicacién del cuestionario

Teniendo la necesidad de observar de manera clara los resultados

resaltantes se presenta los Figura estadisticos a fin de tener una idea grafica

de los porcentajes obtenidos.

GRAFICO N° 08

Psicologia

M uy pocas veces
M 2lgunas veces

B casi siempre
Esiempre

Figura 8: Representacion de la dimension satisfaccion

Fuente: Datos extraidos a partir de la aplicacién del cuestionario
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Interpretacion

Se observa en el grafico 8 se representa los resultados de la psicologia
en el que de acuerdo al nivel de medicion encontramos a un 4% de clientes
quienes que afirman que muy pocas veces la empresa aprovecho los criterios
de autoestima o estilo de vida para influir en sus ventas, un 22% afirman que
algunas veces, el 56% siendo la mayoria afirma que casi siempre y el 18%
afirman que siempre la empresa utiliza los habitos, estilo de vida y
comportamientos para determinar que producto ofrecer y asegurar ventas. Se
encuesto a un total de 50 clientes de la empresa los mismos que conforman el

total de la muestra de estudio.

5.1.1 Resultados Inferenciales
Para determinar la relacién de las variables y dimensiones haremos uso
de la tabla de interpretacion el cual nos ayudara a clasificar la intensidad de
la relacion por la r de Pearson que segln Suarez (2011) menciona que fue
“Karl Pearson quien plante6 la cuestion de cémo determinar de la mejor
manera posible en la préctica la correlacion y deriva lo que ahora conocemos

como coeficiente de correlacion”

SIGNIFICANCIA DEL COEFICIENTE DE CORRELACION

Margen Interpretacion

1.00-0.81 Correlacion positiva perfecta
0.80-0.61 Correlacion positiva muy fuerte
0.60-0.41 Correlacion positiva fuerte
0.40-0.21 Correlacion positiva moderada
0.20-0.01 Correlacion positiva fragil

0.00 Correlacion no existente

Fuente: Tabla de interpretacion del coeficiente segin Suarez (2011)
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Para analizar y determinar las correlaciones citaremos a las hipotesis
planteadas por el investigador y la hipotesis nula para hacer la prueba de
hipdtesis y determinar la aceptacion de las mismas de acuerdo al grado de

significancia del 5% (0.05)

Hipotesis General

Ha: La relacion es significativa entre gestion de calidad y el enfoque del
neuromarketing en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro
Satipo, 2020.

Ho: La relacion no es significativa entre gestion de calidad y el enfoque del
neuromarketing en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro

Satipo, 2020.

Para el andlisis de los resultados a correlacionar haremos uso del
software estadistico SPSS v.24 a través del cual ayudard para la toma de
decisiones de la prueba de hipdtesis que también muestra el grado de

correlacion de la r de Pearson como sigue:

Correlaciones

GESTION DE = NEUROMARKE

CALIDAD TING
GESTION DE CALIDAD Correlacion de Pearson 1 ,765™
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
NEUROMARKETING Correlacion de Pearson ,765™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Fuente: Coeficiente hallado del tratamiento de datos en el SPSS
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Interpretacion:

En el cuadro de correlacion encontramos el valor P=0,000 determinado
asi una probabilidad de error existente del 0% al afirmar que existe relacion
entre las variables gestion de calidad y el enfoque del neuromarketing en las

mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro Satipo, 2020.

Respondiendo a la Hipotesis:

Se determino que existié una baja probabilidad de error al encontrase
por debajo del 0,05 por lo tanto se afirma que: si existe una correlacion entre
las variables, misma resultante que nos lleva a rechazar la Ho y aceptar la H;
planteada en la matriz con el que concluimos:

Si existe una relacion significativa entre la gestion de calidad y el
enfoque del neuromarketing en las mypes del sector comercio, rubro
Ferreteria San Pedro Satipo, 2020.

Seguidamente procedimos a medir a traves del coeficiente de relacion

de r de Pearson la intensidad de la misma.

Planteamiento del Objetivo General

Determinar la relacion de gestion de calidad y el enfogque del neuromarketing

en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro Satipo, 2020.
Para poder determinar la relacion a un grado de significancia menor del

0.05 (5%) interpretamos la tabla de correlacién de Pearson.
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GESTION DE CALIDAD

Existiendo una probabilidad de error del 0% se afirma que existe
relacion entre las variables gestion de calidad y el enfoque del
neuromarketing.

El coeficiente hallado de r=0,765 el cual cuantifico la relacion entre las
variables gestion de calidad y el enfoque del neuromarketing, concluyendo
que ambas variables se relacionan de manera positiva muy fuerte que se
representan en un 58,52%.

Se pudo determinar que la gestion de calidad respecto al uso de
herramientas enfocadas a la mejora de la calidad de productos y servicios
buscando la satisfaccion del cliente, tuvo una relacion positiva muy fuerte con
el enfoque del neuromarketing definido como planes de marketing con
intension de fidelizar a sus clientes que se busca en nuestra empresa en las

mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro Satipo, 2020.

y=-3,05+0,93%
40,00

35,007

30,00

25,00

20,00

15,00

15{0::: 20{00 25:00 30',00 35,'00 40:00 45:00
NEUROMARKETING

Fuente: Tendencia hallada del tratamiento de datos en el SPSS
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En el grafico de dispersion encontramos una tendencia respecto al

resultado de la muestra de la relacion de la gestion de calidad y el enfoque

neuromarketing mismo que viene siendo positiva de intensidad muy fuerte.

Hipotesis Especifica 01:

Ha: La relacion es significativa entre el aseguramiento de la calidad vy el

marketing emocional en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San

Pedro Satipo, 2020.

Ho: La relacion no es significativa entre el aseguramiento de la calidad y el

marketing emocional en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San

Pedro Satipo, 2020.

Para el analisis de los resultados a correlacionar haremos uso del software

estadistico SPSS v.24 a través del cual ayudara para la toma de decisiones de

la prueba de hipdtesis que también muestra el grado de correlacion de la r de

Pearson como sigue:

Correlaciones

Aseguramiento Marketing
de la calidad emocional
Aseguramiento de la calidad Correlaciéon de Pearson 1 7727
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Marketing emocional Correlaciéon de Pearson 7727 1
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Fuente: Coeficiente hallado del tratamiento de datos en el SPSS
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Interpretacion:

En el cuadro de correlacion encontramos el valor P=0,000 determinado
asi una probabilidad de error existente del 0% al afirmar que existe relacion
entre el aseguramiento de la calidad y el marketing emocional en las mypes

del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro Satipo, 2020.

Respondiendo a la Hipotesis:

Se determino que existié una baja probabilidad de error al encontrase
por debajo del 0,05 por lo tanto se afirma que: si existe una correlacion entre
las variables, misma resultante que nos lleva a rechazar la HO y aceptar la H1
planteada en la matriz con el que concluimos:

Si existe una relacion significativa entre el aseguramiento de la calidad
y el marketing emocional en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria
San Pedro Satipo, 2020.

Seguidamente procedimos a medir a través del coeficiente de relacion

de r de Pearson la intensidad de la misma.

Planteamiento del objetivo Especifico 01:
Determinar la relacion del aseguramiento de la calidad y el marketing
emocional en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro
Satipo, 2020.

Para poder determinar la relacion a un grado de significancia menor del

0.05 (5%) interpretamos la tabla de correlacion de Pearson.
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Aseguramiento de la calidad

Existiendo una probabilidad de error del 0% se afirma que existe
relacion entre el aseguramiento de la calidad y el marketing emocional.

El coeficiente hallado de r=0,772 el cual cuantifico la relacion entre el
aseguramiento de la calidad y el marketing emocional concluyendo que
ambas variables se relacionan de manera positiva muy fuerte que se
representan en un 59,59%.

Se pudo determinar que el aseguramiento de la calidad que respecta al
aseguramiento de procedimientos con el fin de asegurar la calidad de sus
procesos previniendo errores que garantizaran el logro de objetivos, tuvo una
relacion positiva muy fuerte con el marketing emocional que respecta a la
utilizacion de las emociones y sentimientos para familiarizar al consumidor
con los productos y asegurar las ventas en nuestra empresa en las mypes del

sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro Satipo, 2020.

12,00+ o y=-1,08+0,9%

10,00
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I I T T I
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Marketing emocional

Fuente: Tendencia hallada del tratamiento de datos en el SPSS
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El grafico de dispersion muestra la tendencia de la relacion entre

aseguramiento de la calidad y el marketing emocional, en este caso siendo

positiva de intensidad perfecta.

Hipotesis Especifica 02:

Ha: La relacion es significativa entre el control de calidad y marketing

sensorial en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro Satipo,

2020.

Ho: La relacion no es significativa entre el control de calidad y marketing

sensorial en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro Satipo,

2020.

Para el analisis de los resultados a correlacionar haremos uso del software

estadistico SPSS v.24 a través del cual ayudara para la toma de decisiones de

la prueba de hipotesis que también muestra el grado de correlacion de la r de

Pearson como sigue:

Correlaciones

Control de la Marketing
calidad sensorial
Control de la calidad Correlacién de Pearson 1 ,509™
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Marketing sensorial Correlaciéon de Pearson ,509™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Fuente: Coeficiente hallado del tratamiento de datos en el SPSS

Interpretacion:
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En el cuadro de correlacion encontramos el valor P=0,000 determinado
asi una probabilidad de error existente del 0% al afirmar que existe relacion
entre el control de calidad y marketing sensorial en las mypes del sector

comercio, rubro Ferreteria San Pedro Satipo, 2020.

Respondiendo a la Hipotesis:

Se determino que existié una baja probabilidad de error al encontrase por
debajo del 0,05 por lo tanto se afirma que: si existe una correlacion entre las
variables, misma resultante que nos lleva a rechazar la HO y aceptar la H1
planteada en la matriz con el que concluimos:

Si existe una relacion significativa entre el control de calidad y marketing
sensorial en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro Satipo,
2020.

Seguidamente procedimos a medir a través del coeficiente de relacion de r de

Pearson la intensidad de la misma.

Planteamiento del objetivo Especifico 02:
La relacidn es significativa entre el control de calidad y marketing sensorial
en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro Satipo, 2020.
Para poder determinar la relacion a un grado de significancia menor del
0.05 (5%) interpretamos la tabla de correlacion de Pearson.
Existiendo una probabilidad de error del 0% se afirma que existe

relacion entre el control de calidad y marketing sensorial.
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Control de la calidad

El coeficiente hallado de r=0,509 el cual cuantifico la relacion entre el
control de calidad y marketing sensorial, concluyendo que ambas variables se
relacionan de manera positiva fuerte que se representan en un 25,90%.

Se pudo determinar que la el control de calidad que representa el uso
de técnicas y esfuerzos para garantizar un buen producto, orientando y
supervisando para el correcto desarrollo y toma de decisiones, tuvo una
relacion positiva fuerte con el marketing sensorial definido como publicidad
visual y auditiva para llegar a sus clientes en el que ofrecen la presentacion
de productos en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro

Satipo, 2020.

12,00 o
y=1,54+0, 4%
10,00
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6,007

400 O

T I I
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Marketing sensorial

Fuente: Tendencia hallada del tratamiento de datos en el SPSS
El grafico de dispersidon muestra la tendencia de la relacién entre el
control de calidad y marketing sensorial en este caso siendo positiva de

intensidad fuerte.
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Hipotesis Especifica 03:

H.: La relacion es significativa entre la mejora de la calidad y la psicologia
del consumidor en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro
Satipo, 2020.

Ho: La relacion no es significativa entre la mejora de la calidad y la psicologia
del consumidor en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro

Satipo, 2020.

Para el andlisis de los resultados a correlacionar haremos uso del software
estadistico SPSS v.24 a través del cual ayudara para la toma de decisiones de
la prueba de hipétesis que también muestra el grado de correlacion de la r de

Pearson como sigue:

Correlaciones

Mejoras de la

calidad Psicologia
Mejoras de la calidad Correlaciéon de Pearson 1 ,562™
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Psicologia Correlacion de Pearson 562" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Fuente: Coeficiente hallado del tratamiento de datos en el SPSS

Interpretacion:

En el cuadro de correlacion encontramos el valor P=0,000 determinado
asi una probabilidad de error existente del 0% al afirmar que existe relacion
entre la mejora de la calidad y la psicologia en las mypes del sector comercio,

rubro Ferreteria San Pedro Satipo, 2020.
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Respondiendo a la Hipotesis:

Se determino que existié una baja probabilidad de error al encontrase
por debajo del 0,05 por lo tanto se afirma que: si existe una correlacion entre
las variables, misma resultante que nos lleva a rechazar la HO y aceptar la H1
planteada en la matriz con el que concluimos:

Si existe una relacion significativa entre la mejora de la calidad y la
psicologia en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro
Satipo, 2020.

Seguidamente procedimos a medir a traves del coeficiente de relacion

de r de Pearson la intensidad de la misma.

Planteamiento del objetivo Especifico 03:
Determinar la relacion de la mejora de la calidad y la psicologia del
consumidor en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro

Satipo, 2020.

Para poder determinar la relacion a un grado de significancia menor del
0.05 (5%) interpretamos la tabla de correlacion de Pearson.

Existiendo una probabilidad de error del 0% se afirma que existe
relacion entre la mejora de la calidad y la psicologia.

El coeficiente hallado de r=0,562 el cual cuantifico la relacion entre la
mejora de la calidad y la psicologia, concluyendo que ambas variables se

relacionan de manera positiva muy fuerte que se representan en un 31,58%.
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Se pudo determinar que la mejora de la calidad que se orienta a los
esfuerzos a mejorar su productividad y calidad del mismo a un menor costo
posible, tuvo una relacion positiva fuerte con la psicologia definido como los
habitos, estilo de vida y comportamientos para determinar que producto
ofrecer y asegurar ventas en nuestra empresa en las mypes del sector

comercio, rubro Ferreteria San Pedro Satipo, 2020.

y=1,74+0,73"
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Fuente: Tendencia hallada del tratamiento de datos en el SPSS
El grafico de dispersion muestra la tendencia de relacion de la mejora

de la calidad y la psicologia en este caso siendo positiva de intensidad fuerte.

5.2 Anadlisis de Resultados

Hipotesis General
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La relacion es significativa entre gestion de calidad y el Enfoque del
neuromarketing en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro
Satipo, 2020.

En el cuadro de correlacion encontramos el valor P=0,000 determinado
asi una probabilidad de error existente del 0% al afirmar que existe relacion
entre las variables gestion de calidad y el enfoque del neuromarketing por lo
tanto se afirma que: si existe una correlacion entre las variables, misma
resultante que nos lleva a rechazar la HO y aceptar la H1 planteada en la
matriz.

Seguidamente procedimos a medir a traves del coeficiente de relacion
de r de Pearson la intensidad de la misma, hallando la r=0,765 el cual
cuantifico la relacion entre las variables gestion de calidad y el enfoque del
neuromarketing, que se representan en un 58,52%.

Determinando asi que la gestion de calidad definida segin (Cruz,
Lépez, & Ruiz, 2017, p. 31). como el uso de herramientas enfocadas a la
mejora de la calidad de productos y servicios buscando la satisfaccion del
cliente, tuvo una relacion positiva muy fuerte con el enfoque del
neuromarketing definido segun (Braidot, 2011, p. 42) como planes de
marketing con intension de fidelizar a sus clientes que se busca en nuestra
empresa en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro Satipo,
2020.

Resultado que se discrepa con lo encontrado por Lorefia (2018) en su
tesis titulada “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el restaurant -

hotel el Bambu del distrito de Pichanaki, 2019” Teniendo calidad de servicio
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como componente de la gestion de calidad y su relacion con la satisfaccion
del cliente encontramos similitud de acuerdo al coeficiente r=0,864 que
midid la relacién entre sus variables con el que concluye que existe una
relacion de manera positiva fuerte, con el que determina a través de la calidad
de servicio que se propicia el nivel de ventas dado que todo depende de un
buen servicio para tener ventas progresivas con un porcentaje de relacion de

74,64%.

Hipotesis Especifica 01:

La relacion es significativa entre el aseguramiento de la calidad y el
marketing emocional en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San
Pedro Satipo, 2020.

En el cuadro de correlacion encontramos el valor P=0,000 determinado
asi una probabilidad de error existente del 0% al afirmar que si existe una
correlacion entre las variables, misma resultante que nos lleva a rechazar la
HO y aceptar la H1 planteada.

Seguidamente procedimos a medir a traves del coeficiente de relacion
de r de Pearson la intensidad de la misma, hallando la r=0,772 el cual
cuantifico la relacion entre el aseguramiento de la calidad y el marketing
emocional que se representan en un 59,59%.

Se determiné que el aseguramiento de la calidad definidas segun (Cruz,
Lopez, & Ruiz, 2017, p. 32) como el aseguramiento de procedimientos con el
fin de asegurar la calidad de sus procesos previniendo errores que

garantizaran el logro de objetivos, tuvo una relacion positiva muy fuerte con

69



el Marketing emocional definido segun (Braidot, 2011, p. 51) que respecta a
la utilizacidn de las emociones y sentimientos para familiarizar al consumidor
con los productos y asegurar las ventas en nuestra empresa en las mypes del
sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro Satipo, 2020.

Resultado muy similar con la investigacion de Paez (2018) en su tesis
“La calidad del servicio y su influencia en la satisfaccion de los clientes de
las pollerias des distrito de Satipo 2019 Teniendo a la calidad de servicio
como componente de la gestion de calidad y su relacidn con la satisfaccion
del cliente podemos contrastar su coeficiente r de Pearson obtenido r=0,870
que midio la relacion entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente con
el que concluyé que ambas variables se relacionan de manera positiva
perfecta, pudiendo de esta manera determinar que la entidad logro satisfacer
al cliente a través de la buena gestion de la calidad de servicio que se brinda

al cliente en un 75,69%.

Hipotesis Especifica 02:

La relacion es significativa entre el control de calidad y marketing
sensorial en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro Satipo,
2020.

En el cuadro de correlacion encontramos el valor P=0,000 determinado
asi una probabilidad de error existente del 0% al afirmar que si existe una
correlacion entre las variables, misma resultante que nos lleva a rechazar la

HO y aceptar la H1 planteada.
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Seguidamente procedimos a medir a través del coeficiente de relacion de
r de Pearson la intensidad de la misma, hallando la r=0,509 el cual cuantifico
la relacion entre el control de calidad y marketing sensorial, que se

representan en un 25,90%.

Se pudo determinar que la el control de calidad definidas segun (Cruz,
Lépez, & Ruiz, 2017, p. 34) lo que representa el uso de técnicas y esfuerzos
para garantizar un buen producto, orientando y supervisando para el correcto
desarrollo y toma de decisiones, tuvo una relacion positiva fuerte con el
marketing sensorial definido segin (Braidot, 2011, p. 55) como publicidad
visual y auditiva para llegar a sus clientes en el que ofrecen la presentacion
de productos en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro

Satipo, 2020.

Resultado que se comparte con la de Alarcon (2019). En su
investigacion “Influencia de la gestion de la calidad total en la
competitividad del Hospedaje Emily del distrito de Satipo, 2019”. En el que
concluye que la gestion de calidad y competitividad se relacionan de manera
positiva perfecta, pudiendo de esta manera determinar que la entidad mejoro
considerablemente sus métodos competitivos con respecto al buen manejo de

la gestidn de calidad 67.40%.

Hipotesis Especifica 03:
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La relacion es significativa entre la mejora de la calidad y la psicologia
del consumidor en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro
Satipo, 2020.

En el cuadro de correlacion encontramos el valor P=0,000 determinado
asi una probabilidad de error existente del 0% al afirmar que si existe una
correlacion entre las variables, misma resultante que nos lleva a rechazar la
HO y aceptar la H1 planteada.

Seguidamente procedimos a medir a traves del coeficiente de relacion
de r de Pearson la intensidad de la misma, hallando la r=0,562 el cual
cuantifico la relacién entre la mejora de la calidad y la psicologia, que se
representan en un 31,58%.

Se pudo determinar que la mejora de la calidad que se define segun
(Cruz, Lépez, & Ruiz, 2017, p. 31) como los esfuerzos en mejorar su
productividad y calidad a un menor costo posible, tuvo una relacion positiva
fuerte con la psicologia definido segun (Braidot, 2011, p. 60) como los
habitos, estilo de vida y comportamientos para determinar que producto
ofrecer y asegurar ventas en nuestra empresa en las mypes del sector
comercio, rubro Ferreteria San Pedro Satipo, 2020.

Resultado que se asemeja en gran medida a la de Davila (2019) en su
investigacion “Gestion de calidad y el uso de tic en las micro y pequefias
empresas ferreteras en el distrito de Satipo 2019”. En el que concluye que
sus variables se relacionan de manera positiva fuerte, determinando que a
través de la gestion de calidad se propicia el uso de tecnologias de

informacidn dentro de los establecimientos representadas en un 65,61%.
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VI. CONCLUSIONES
Objetivo General:

Determinar la relacion de gestién de calidad y el Enfoque del
neuromarketing en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro
Satipo, 2020.

De acuerdo al valor de significancia de P=0,000 que representa el 0%
de probabilidad de error mismo que afirma la existencia una relacién positiva
entre las variables. Se concluye a través del coeficiente de relacién r=0,765 el
cual cuantifico la relacion entre las variables gestion de calidad definida como
el uso de herramientas enfocadas a la mejora de la calidad de productos y
servicios buscando la satisfaccion del cliente, tuvo una relacion positiva muy
fuerte con el enfoque del neuromarketing definido como planes de marketing
con intension de fidelizar a sus clientes que se busca en nuestra empresa, que

se representan en un 58,52%.

Objetivo Especifico 01:
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Determinar la relacion del aseguramiento de la calidad y el marketing
emocional en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro
Satipo, 2020.

De acuerdo al valor de significancia de P=0,000 que representa el 0%
de probabilidad de error mismo que afirma la existencia una relacion positiva
entre las variables. Se concluye a través del coeficiente de relacion r=0,772 el
cual cuantifico la relacion entre el aseguramiento de la calidad definidas como
el aseguramiento de procedimientos con el fin de asegurar la calidad de sus
procesos previniendo errores que garantizaran el logro de objetivos, tuvo una
relacion positiva muy fuerte con el marketing emocional que respecta a la
utilizacion de las emociones y sentimientos para familiarizar al consumidor

con los productos y asegurar las venta, que se representan en un 59,59%.

Objetivo Especifico 02:

Determinar la relacion del control de calidad y marketing sensorial en
las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro Satipo, 2020.

De acuerdo al valor de significancia de P=0,000 que representa el 0%
de probabilidad de error mismo que afirma la existencia una relacién positiva
entre las variables. Se concluye a través del coeficiente de relacién r=0,509 el
cual cuantificd la relacion entre el control de calidad que representa el uso de
técnicas y esfuerzos para garantizar un buen producto, orientando y
supervisando para el correcto desarrollo y toma de decisiones, tuvo una

relacion positiva fuerte con el marketing sensorial definido como publicidad
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visual y auditiva para llegar a sus clientes en el que ofrecen la presentacion

de productos, que se representan en un 25,90%.

Objetivo Especifico 03:

Determinar la relacion de la mejora de la calidad y la psicologia del
consumidor en las mypes del sector comercio, rubro Ferreteria San Pedro
Satipo, 2020.

De acuerdo al valor de significancia de P=0,000 que representa el 0%
de probabilidad de error mismo que afirma la existencia una relacion positiva
entre las variables. Se concluye a través del coeficiente de relacién r=0,562 el
cual cuantificd la relacion entre la mejora de la calidad que se define como
los esfuerzos en mejorar su productividad y calidad a un menor costo posible,
tuvo una relacién positiva fuerte con la psicologia definido como los habitos,
estilo de vida y comportamientos para determinar que producto ofrecer y

asegurar ventas, que se representan en un 31,58%.
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RECOMENDACIONES

» Presentar los articulos ferreteros y dar a los consumidores un trato amable que

distinga su calidad de servicio.

» Hacer mercadeo a través de una fanpage a un nimero ilimitado de clientes como

un acercamiento para hacer fortalecer la conexion con la empresa.

» Realizar promociones o exhibiciones de nuevos productos a la vista del
consumidor, ya que al probar el producto pueda fomentar la eleccion en la

ferreteria San Pedro y no en la competencia.

» Que los gestores de la ferreteria San Pedro, implementen de un sistema de gestion

de calidad en su negocio como una estrategia de mejora continua.
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ANEXOS:

Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion

. Definicion Definicion . . . Escala de
Variable h Dimensiones Indicadores ey
conceptual operacional medicién
Asegurar la calidad, se basa en la medicion Se considera como valor porque es una caracteristica
sistematica del cumplimiento y el positiva de las personas que son capaces de
seguimiento de los procesos, todas Cumplimiento | comprometerse y actuar en forma correcta respecto a
actividades asociadas con bucles de su organizacion. Cruz F., Lépez A., & Ruiz C.
Aseguramiento realimentacion de informacion. Estas (2017).
de lacalidad | actividades contribuyen a la prevencion de Conjunto o encadenamiento de fendmenos, asociados
errores, lo cual se puede contrastar con el a la organizacion, que se desarrollan en un periodo de
control de calidad, que se centrard en las | Proceso tiempo finito o infinito y cuyas fases sucesivas suelen
La Gestion de salidas del proceso. Cruz F., Lopez A., & conducir hacia el objetivo. Cruz F., Lopez A., & Ruiz
calidad es Lo variable Ruiz C. (2017, p. 32). C. (2017). _ _ Hernandez-
herramienta o consiste en la implantacion de programas, | Sampieri,R., &
enfocada a la gestion de mecanismos, herramientas y/o técnicas en unaempresa | Torres, C. P. M.
mejora continua cah(;j_ad vaa Control para la mejora de la calidad de sus productos, servicios | (2018). Ordinal:
de la calidad y rr::dilcr)sgepl?r: El control de la calidad es la aplicacion de y productividad. Cruz F., Lépez A., & Ruiz C. (2017, | Tiene un orden de
VARIABLE | PO tanto ,de la cuestionario las técnicas y e_sfuerzos, para lograr, p. 35). i _ __ mayor a menor
1 sat_nsfaccnon del que cuenta con mantener y mejorar la pallda,d .de un Es una filosofia que estab_lece que una organizacion jerarquia (p.
GES'I:ION cliente el cual items. donde Cont_rol de producto. Por Ip que _cpn5|ste bas[c_a!'nente ) 5 existe no solo para _satlsfacer los deseos y las 39).Intervalo_s: Las
DE actua por sus se con’si deran calidad en la control, orientacion y supervision para | Orientacion necesidades de sus clientes, y lograr sus objetivos | escalas de actitudes
componentes M- desarrollar una correcta toma de decisiones. individuales. Cruz F., Lépez A., & Ruiz C. (2017, p. | no son intervalos,
CALIDAD los indicadores . .
como el ara el Cruz F., L6pez A., & Ruiz C. (2017, p. 35). pero algunos
aseguramiento, asegﬂramiento 34). Actividad técnica y especializada que tiene como fin investigadores lo
control y mejora control ' L fundamental utilizar racionalmente los factores que le usan porque se
i y Supervision h M .
de la calidad. mejora de la hacen posible la realizacion de los procesos de acercan a este nivel
Cruz F., Lopez calidad trabajo. Cruz F., Lopez A., & Ruiz C. (2017, p. 36). | ¥ se tratan como tal
A., &Ruiz C. ' Se define como la cantidad de produccién de una (p. 42).
(2017, p. 31). unidad de producto o servicio por insumo de cada
Como hemos observado, la gestién de la | Productividad | factor utilizado por unidad de tiempo. Mide la
calidad esta altamente orientada a mejorar eficiencia de produccion por factor utilizado,. Cruz F.,
Mejora de la su productividad buscando cumplir los Lopez A., & Ruiz C. (2017, p. 37).
calidad objetivos maximos de satisfaccion, al Es posible definir la satisfaccion como el nivel del

menor costo posible. Cruz F., Lépez A., &
Ruiz C. (2017, p. 37).

Satisfaccion

estado de animo que resulta de la comparacion entre el
rendimiento percibido del producto o servicio con sus
expectativas.. Cruz F., Lopez A., & Ruiz C. (2017, p.
38).
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Variable DEMET] Def'nlf:'én Dimensiones Indicadores Escala de
conceptual operacional medicion
Toda organizacion busca generar en los Sistemna Limbico Se refiere a la toma decisiones de manera
L consumidores, ya que, en la actualidad espontanea. Braidot, N. (2011, p. 52)
Es una ciencia que clientes y consumidores son dominados por | _ Cuando las decisiones de compra que ha tomado
se aplica a traves Marketi las emociones y sus sentimientos que se Caodigo se ha visto influenciada por las personas de su
_del método E arke m% componen por el sistema limbico, codigo emocional entorno. Braidot, N. (2011, p. 53)
cientifico, debido a moctonal | emocional y el nercodex de esta forma, los - .
que, es una técnica consumidores pueden sentirse familiarizado Consiste en que antes de tomar una decision de
avanzada de ) £l o identificado con un determinado producto Neocortex gzmpra se debe planificar. Braidot, N. (2011, p.
vend;réz)adgulg, este neuromarketing, 0 se_rvicio. Braido_t, N. (2011, P. 51) ) _ i .
conforma un grupo se medira a I,EI sistema sensorl_al €s un conjunto de Las imagenes o videos, para comunicar algo en | o dinal: Tiene un
de disciplinas, tales travez de una organos que permiten captar todas las Visual concreto sobre una empresa 0 marca con el orden de mayor a
" encuesta sefiales visualmente, a nivel olfativo y objetivo de hacer una publicidad mas impactante. . .
como el mafkle“"g estructurada den auditivo que su entorno genera. Por Braidot, N. (2011, p. 57) menor jerarquia (p.
esemn(;f)lr(i)gﬁ y el que de acuerdo ejemplo, las personas estan expuestas o Es una parte importante, el cual pretende recurrir 21|;5)-|nte'l'vaIdOS:
psicologia del ~asus Marketing rodeadas por d’lf'erentes tipos de publlc'ldad, Olfativo a los sentidos con el objetlyo de crear as escalas de
VARIABLE 1- | consumidor vade | dimensiones Sensorial escuchar la musica de un nuevo anuncio, experiencias sensoriales a través del gusto. | actitudes noson
Neuromarketing | la mano co’n las mark_etlng probar un nuevo producto ofrecn_19 por un Braidot, N. (2011, p. 57) intervalos, pero
ciencias emocu_)nal, establecimiento, ver la presentacion deun La forma de llegar con el audio a! consumidor algunos
empresariales, sensorial y producto en catalogo o inclusive el empaque N llegando de una for-ma mas emoglonal. Asi se investigadores lo
porque busca psicologia de de un producto. Braidot, N. (2011, p. 55). | Auditivo produce una conexion mucho més profunda usan porque se
obtener mejores COHSI';ImIdOF se entre el consumidor y la marca.. Braidot, N. acercan a este nivel
resultados, a través apricara un i (2011, p. 58) i —{ y se tratan como tal
de la planificacion, cuestionario que Son factores o0 aspectos influyen en la ) El modo en que el cliente va a comprar se refiere (p. 216)
el control, asf a travez del cual decision final, puesto que, esta decision se | Autoestima a la decision de compra con o sin acompaiiia. P )
como, también mediremos su ve relacionada por tres pilares que Braidot, N. (2011, p. 62)
formar vinculos alcance. repercutiran en su decision final; como La asistencia a un establecimiento de su
con sus Psicologia | primer pilar esta la autoestima que desde un | Estilo de Vida | preferencia como costumbre de su vida cotidiana.
consumidores y c del » |r?|dC|0 lo vatfortr)'nadczi con hébltgs, fstllo de Braidot, N. (2011, p. 62)
ideli onsumidor | vidao costumbres de que productos o - -
s . (o1,
p. 42) que en muchos casos se basa en imitar aun | Comportamiento p ' ye la p y

personaje publico o famoso. Braidot, N.
(2011, p. 60)

productos de moda respecto al uso de personjaes
publicos. Braidot, N. (2011, p. 63)
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Anexo 2: Instrumentos de recolecciéon de datos
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Anexo 3: Directorio de Empresa

REPRESENTANTE: CPC. Carlos Samaniego Leiva
N° DE CONTACTO: 985044867

Detalle de empresa:

e RUC: 20601198691
e Razon Social: FERRETERIA E INVERSIONES SAN PEDRO E.I.R.L.
o Nombre Comercial: Ferreteria San Pedro
e Tipo Empresa: Empresa Individual de Resp. Ltda
e Condicién: Activo
e Fecha Inicio Actividades: 04 / Mayo / 2016
o Actividades Comerciales:
o Vta. May. Materiales de Construccidn.
o Transporte de Carga por Carretera.
e CIIU: 51430
o Direccion Legal: Av. Antonio Raymondi Sur Nro. 271 Cercado (Frente a le Albert Einstein)
o Distrito/ Ciudad: Satipo
e Provincia: Satipo
e Departamento: Junin, Peru
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https://www.universidadperu.com/empresas/vta-may-materiales-de-construccion-categoria.php
https://www.universidadperu.com/empresas/transporte--de-carga-por-carretera-categoria.php

Anexo 4: Constancia de Remype

19102020

Ministerio de Tr_]h.‘,l,_') REMYPE

v Promociéon del Empleo Registro Nacional de 1a Micro vy Pequeita Empresa

CONSULTA DEL REGISTRO NACIONAL DE LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

REGISTRO NACIONAL DE MICRO Y PEQUENA EMPRESA - REMYPE

7 7 (Dendde «f 201 02008)
} ? | RESOLLCION | FECHA DE
: : 3 . | FECHA &2 FECHA DE SITUACION *
e ] - »
NTDERUC. | RAZON SOCIAL | SOLICITID | ESTADOCONDICION | 0 0 COON| CYUAL / OFICHO BAJA

DGFPE

CANCELACION

20601 198691

FERRETERIA E ACREDNTADO COMO
INVERSKINES SAN 030682000 MICRO EMPRESA
FEDIRO ELRL

14062016 ACREBLIADO

5

REGISTRO NACIONAL DE EMPRESAS ACOGIDAS AL REGIMEN ESPECIAL LABORAL - LEY 28015
(Hanes o 1910 2008)

HAZON SOCIAL [

N DE RLC. |

ESTADO | FECHA
NO SE ENCONTRARON RESULTADOS PARA ESTA BUSOUEDA
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Anexo 5: validacion de instrumento

FICHA DE VALIDACION A JUICIO DE EXPERTOS

PROYECTO DE INVESTIGACION: GESTION DE CALIDAD Y ENFOQUE DEL NEUROMARKETING EN LAS MYPES DEL SECTOR COMERCIO, RUBRO

FERRETERIA: CASO FERRETERIA SAN PEDRO, SATIPO ,2020

Criterios de Evaluacion
Variable | Dimensiones | Indicadores ftems Pertinencia’ | Relevancia’ | Claridad’ | Recomendaciones
Si [ No| Si [ No| Si|No
- ¢ Percibe usted un buen nivel de aseguramiento de la calidad en la atencion y|
g é toa roductos en la empresa? )( )(
- Cumplimiento P—-—-————-——L:-'. e PR Y S
H 3 | Cree usted que los vos estdn cump con la X X
3 S"s al cliente? X
-] 9 (Cree usted que estan cumpliendo con el proceso asegurar la calidad del
= L] Proceso
E < l;mduclo? X X X
; 8 Control ;La empresa cuenta con un control el drea administrativa de ventas? X x X
k- i - — oo
‘g g 3 Orientacién La el;lpresa cuenta con una orientacion al personal del drea administrativa y| X X X
= E ventas?
; = Supervision |;Considera usted que todas las dreas deberian ser supervisadas? X X X
Z - s o
2 = Productividad Cree :lsted que el aumento de la productividad en la empresa es gracias a las| X X
; g ventas? X
é A = | Estas satisfecho con los servicios que brinda la empresa? % X X
o
z Cree que la empresa depende del cliente para su progreso? X X X
Sistema
2 | Consi 4 i ?
.“ Limbico Considera Ud. ;Que toma decisiones de manera esponténea' X J X X
g - Codigo | Considera Ud. Que las decisiones de compra que ha tomado se han visto influenciada por las A
i s emocional |personas de su entorno? X X Y
s
3 = Neocortex |;Considera Ud. Que antes de tomar una decision de compra se debe planificar? X X Y
3
E %" E Visual | Ha sentido Ud. Que la presentacion de un producto influye en la decision de compra? X y X
z § ] Olfativo | Cuiindo percibe el aroma, se siente atraido por el establecimiento y sus productos? X ‘X X
& = E
= b i i oot
= Auditivo  |¢La musica le permite disfrutar de su compra? X >( x
% 3 5 | Influye en su decision de compra cuando estd acompafiado? x X b 4
B -
v ™ .E
g E Autoestima_[¢5¢$erte Ud. Comodo cuando sise  un esableimiento de s preferenca X X
3 6 | Considera Ud. Que asistir constantemente & un establecimiento de comida, se vuelve una| +
£ o de Vi X
Estilo de Vida fcostumbre?
"Partinencia:E] tem comesponde al concepko iedrico fomulade.
Relevancia: E fom es apopiado pararepresenty l componen's 0
dimension especica del constructy
Claridad: Se entinde sin diicultad alquna ol enunciado de i, es
00n0i80, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los tems pianteados son
suficientes para medi a dmension
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II.

III.

IV.

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
TITULO DE LA INVESTIGACION
GESTION DE CALIDAD Y ENFOQUE DEL NEUROMARKETING EN LAS MYPES DEL
SECTOR COMERCIO, RUBRO FERRETERIA: CASO FERRETERIA SAN PEDRO,

SATIPO ,2020.

NOMBRE DEL INSTRUMENTO

Cuestionario para determinar la Relacion de la Gestion de Calidad y el Neuromarketing

TESISTA

Adauto Huaman, Diana Jasmin

DECISION

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, se procedié a validarlo
teniendo en cuenta la estructura y profundidad; por tanto, permite recoger informacion concreta
y real de la variable en estudio, concluyendo su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES:

APROBADO: SI X NO

L fR
AEXZIEﬁOY ;&L}J&?Aygwﬁfwzﬂ

CLID. 16676



FICHA DE VALIDACION A JUICIO DE EXPERTOS
PROYECTO DE INVESTIGACION: GESTION DE CALIDAD Y ENFOQUE DEL NEUROMARKETING EN LAS MYPES DEL SECTOR COMERCIO, RUBRO

FERRETERIA: CASO FERRETERIA SAN PEDRO, SATIPO ,2020

Criterios de Evaluacion

Variable | Dimensiones | Indicadores items Pertinencia | Relevancia’ | Claridad” | Recomendaciones
Si | No [ Si | No | Si | No
2 = ¢Percibe usted un buen nivel de aseguramiento de la calidad en la atencién y X Y Y
92
g .§ Cumplimiento productos en la empresa? : .
g s ;Cree usted que los administrativos estdn cumpliendo con la atencion adecuadal X X .
3 = al cliente? ><
b g" 3 Prigas (Cree usted que estdn cumpliendo con el proceso asegurar la calidad del X
8 < roducto? x X
3
-] o @ .
£ g Control | La empresa cuenta con un control el 4rea administrativa de ventas? X X X
- g i - oy .
g s :§ Oniéiitation ¢;La empresa cuenta con una orientacion al personal del drea administrativa y X X X
b § E ventas?
o 2 Supervision |;Considera usted que todas las dreas deberian ser supervisadas? X X X
g . Prodiictividad (Cree usted que el aumento de la productividad en la empresa es gracias a las .
; E % ventas? X X X
E 3 ¢ Estas satisfecho con los servicios que brinda la empresa? X X X
= Satisfaccion
= ;Cree que la empresa depende del cliente para su progreso? X X \(
Sistema ; -
5‘, - {imbico Considera Ud. ;Que toma decisiones de manera esponténea? X X' X’
-i ‘ Cédigo  |;Considera Ud. Que las decisiones de compra que ha tomado se han visto influenciada por las| |
w F] emocional |personas de su entorno? X X \K
=
£ [
é = Neocortex  |(Considera Ud. Que antes de tomar una decision de compra se debe planificar? ‘X ‘x X
<
g %0 Visual ;Ha sentido Ud. Que la presentacion de un producto influye en la decision de compra? ‘X x x
Fl E .E
9
Z % § Olfativo  |¢Cuéindo percibe el aroma, se siente atraido por el establecimiento y sus productos? X X X
~
g | 24 -
g Auditivo  |;La musica le permite disfrutar de su compra? X X X
<
g 3 é Influye en su decision de compra cuando esté acompafiado? X X X
E’ 5 Kiftestiria Se siente Ud. Comodo cuando asiste a un establecimiento de su preferencia? X X X
- 6 ,Considera Ud. Que asistir constantemente a un establecimiento de comida, se vuelve unal x Y X
R Estilo de Vida [costumbre?

'Pertinencia:E! flem corresponde al concepto tedrico formulado.
“Rolevancia: EI ftem s apropiado para representar al componente 0

dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificutad alguna el enunciado del ftem, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficlencia cuando los items planteados son
suficlentes para medir la dimension

CONMENCON
:::I"&W““ INVESTIGACON
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
TITULO DE LA INVESTIGACION
GESTION DE CALIDAD Y ENFOQUE DEL NEUROMARKETING EN LAS MYPES DEL
SECTOR COMERCIO, RUBRO FERRETERIA: CASO FERRETERIA SAN PEDRO,

SATIPO ,2020.

NOMBRE DEL INSTRUMENTO

Cuestionario para determinar la Relacion de la Gestion de Calidad y el Neuromarketing

TESISTA

Adauto Huaméan, Diana Jasmin

DECISION
Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, se procedio a validarlo
teniendo en cuenta la estructura y profundidad; por tanto, permite recoger informacion concreta

y real de la variable en estudio, concluyendo su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES:

APROBADO: SI X NO
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FICHA DE VALIDACION A JUICIO DE EXPERTOS

PROYECTO DE INVESTIGACION: GESTION DE CALIDAD Y ENFOQUE DEL NEUROMARKETING EN LAS MYPES DEL SECTOR COMERCIO, RUBRO
FERRETERIA: CASO FERRETERIA SAN PEDRO, SATIPO ,2020

i Criterios de Evaluacion
Variable | Dimensiones | Indicadores Items Pertinencia’ | Relevancia’ | Claridad’ | Recomendaciones
Si [ No| Si | No| Si | No
& ;Percibe usted un buen nivel de aseguramiento de la calidad en la atencion y , :
g 3 Cumplimiento roductos en la empresa? A A X
E i Cree usted que los administrativos estin cumpliendo con la atencién adecuadal
3 z‘ = al cliente? X X X
2 P ;Cree usted que estdn cumpliendo con el proceso asegurar la calidad del
£l = roceso [©
g < i roducto? X X X
3
= 5oy .
£ A Control ;La empresa cuenta con un control el drea administrativa de ventas? X )( X
& =
é g 3 Orientacién (La er:presa cuenta con una orientacidn al personal del drea administrativa y| x X X
pe g ventas?
] “ Supervision  |;Considera usted que todas las dreas deberian ser supervisadas? % X %
o
< w tary n
Z s Productividad ;Cree usted que el aumento de la productividad en la empresa es gracias a las X X X
; PE ventas?
E 3 Estas satisfecho con los servicios que brinda la empresa? X X X
) Satisfaccion
= ;Cree que la empresa depende del cliente para su progreso? X X X
Sistema i ‘ o
‘? - Limbico | Considera Ud. ;Que toma de manera esp X X X
§ & Codigo | Considera Ud. Que las decisiones de compra que ha tomado se han visto influenciada por las| 1
W k emocional _[personas de su entomno? X X X
s
.;; L Neocortex  |;Considera Ud. Que antes de tomar una decision de compra se debe planificar? X X X
]
£ w0 Visual  |;Ha sentido Ud. Que la presentacién de un producto influye en la decisién de compra? X X X
i | £1
v
z 282 Olfativo  |;Cuindo percibe el aroma, se siente atraido por el establecimiento y sus productos? X X X
& ER-
2 @
5 = Auditivo  |;La misica le permite disfrutar de su compra? X X X
g Ik Influye en su decision de compra cuando estd acompafiado?
$ | %% g X] [X[ IX
E .E, Autoestima_|¢S¢ siente Ud. Cémodo cuando asiste a un establecimiento de su preferencia? X X ><
g
20 e -
% O . (Considera Ud. Que asistir constantemente @ un establecimiento de comida, se vuelve una| 3
B Estilo de Vida [costumbre? X >< ><
*Pertinencia:El flem corresponde & conoeplo tedrico formutado.
“Relevancia: £ ilem es aproplado para representar al componente 0
dimensidn especifica del constructo
W:b Handa ain dif, |' a Adems
0onciso, exacko y directo

Nota: Suficenci, se dios sufciencia cuando los flems panteados son

Suficientes para medir a dimension
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
I. TITULO DE LA INVESTIGACION
GESTION DE CALIDAD Y ENFOQUE DEL NEUROMARKETING EN LAS MYPES DEL
SECTOR COMERCIO, RUBRO FERRETERIA: CASO FERRETERIA SAN PEDRO,

SATIPO ,2020.

II. NOMBRE DEL INSTRUMENTO

Cuestionario para determinar la Relacion de la Gestion de Calidad y el Neuromarketing

III. TESISTA

Adauto Huaman, Diana Jasmin

IV. DECISION
Después de haber revisado el instrumento de recoleccién de datos, se procedié a validarlo
teniendo en cuenta la estructura y profundidad; por tanto, permite recoger informacion concreta

y real de la variable en estudio, concluyendo su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES:

APROBADO: SI| x NO

— EVALUADOR
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Anexo 6: Consentimiento Informado
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Anexo 7: Base de datos

5
4
3
3
4
3
3
4
3
4
4
4
4
4
2
3
4
3
3
4
4
3
4
4
4
2
3
4
3
3

MARKETING
SENSORIAL

ITEM
9
4
3
3
4
2
4
3
2
4
3
3
2
2
2
3
2
2
2
2
3
2
3
2
2
2
3
2
2
2
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8
4
2
2
3
4
2
3
2
3
2
4
4
2
2
4
4
3
3
3
4
2
4
4
2
2
4
4
3
3

TABULACION DEL RESULTADO DE ENCUESTAS
Mejoras en la calidad

ITEM
I
2
2
2
2
2
3
3
2
4
2
3
3
2
1
4
4
4
4
4
3
2
3
3
2
1
4
4
4
4

ITEM
6
2
3
3
2
4
4
3
2
4
3
3
2
2
1
3
2
2
2
2
3
2
3
2
2
1
3
2
2
2

ITEM
5
4
4
3
3
2
2
3
2
3
2
4
4
2
2
4
4
3
3
3
3
2
4
4
2
2
4
4
3
3

Control de la calidad

ITEM
4
2
2
3
4
4
3
3
2
3
2
2
3
2
1
2
2
3
4
3
3
2
2
3
2
1
2
2
3
4
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Anexo 8: Data SPSS

N° vl vldl v1ld2 v1d3 v2 v2dl v2d2 Vv2d3

1. 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00

2. 2,00 2,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 4,00

3. 3,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00

4, 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00

5. 3,00 3,00 4,00 3,00 4,00 5,00 5,00 5,00

6. 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 5,00 4,00 3,00

7. 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00

8. 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 4,00 4,00 3,00

9. 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 4,00

10. 2,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 5,00 4,00

11. 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00

12. 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00

13. 2,00 2,00 2,00 2,00 4,00 4,00 5,00 4,00

14. 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00

15. 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 5,00

16. 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00

17. 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 3,00 5,00

< 18. 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00
= 19. 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00
g 20. 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 3,00
s 21. 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 4,00 3,00
S 22, 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00
E" 23. 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00
2 24, 2,00 2,00 2,00 2,00 4,00 4,00 5,00 4,00
g 25. 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
@ 26. 3,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 5,00
2 27. 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00
I-Iz-' 28. 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 3,00 5,00
g 29. 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00
2 30. 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00
g 31. 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 3,00
32. 4,00 5,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00

33. 2,00 2,00 2,00 2,00 4,00 4,00 4,00 3,00

34. 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 4,00

35. 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 5,00 4,00

36. 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00

37. 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00

38. 2,00 2,00 2,00 2,00 4,00 3,00 5,00 4,00

39. 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00

40. 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00

41. 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00

42, 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 3,00 5,00

43. 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00

44, 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00

45, 3,00 4,00 4,00 3,00 4,00 5,00 5,00 3,00

46. 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 4,00 4,00 3,00

47. 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00

48, 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 5,00 4,00 3,00

49, 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00

50. 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 4,00 4,00 3,00
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Anexo 9: Carta de autorizacién

FERRETERIA E INVERSIONES
SAN PEDRO E.L.R.L.

CARTA N° 01 -2020-CSL-FEISP

Satipo, 14 de Agosto del 2020.

A:
Mse: ANDRES CAMARGO CAYSAHUANA
COORD.INVESTIGACION (I+D+i)

ASUNTO: AUTORIZACION PARA REALIZAR LA IN VESTIGACION
DE LA GESTION DE CALIDAD Y EL ENFOQUE DEL
NEUROMARKETING EN LAS MYPES DEL SECTOR
COMERCIO, RUBRO FERRETERIA SAN PEDRO E.LR.L.

Por medio de la presente es grato dirigirme a Ud. para saludarlo cordialmente y ala vez
informarle, que visto la carta N° 56-2020, FERRETERIA E INVERSIONES SAN PEDROE.LR.L,
ha aceptado la carta del estudiante; ADAUTO HUAMAN DIANA JASMIN , Identificada con DNI
N° 73078449, egresado de la Escuela Profesional de Administracién, quien desarrollara la
investigacién de la GESTION DE CALIDAD Y EL ENF OQUE DEL NEUROMARKETING EN
LAS MYPES DEL SECTOR COMERCIO, RUBRO FERRETERIA SAN PEDRO E.LR.L.

Sin otro particular quedo de usted, no sin antes, expresarle las muestras de mi consideracié

y estima personal.

Atentamente;

C.P.C CARLOS SAMANIEGO LEIVA
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