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5.- RESUMEN

En esta investigacion se realizé un estudio sobre el Neuromarketing en las micro y
pequefias empresas de rubro restaurantes, el tipo de investigacion es cuantitativo, nivel
descriptivo y no experimental, se aplico una encuesta a 30 micro y pequefias empresas
del rubro restaurantes. Estd presente investigacion tiene como objetivo general
Describir las principales caracteristicas de la gestion bajo el enfoque del
Neuromarketing en las micro y pequefias empresas del rubro restaurantes en la ciudad
de Trujillo, 2017. Con este fin la pregunta de investigacion es la siguiente ¢ Cudles son
las principales caracteristicas de la gestion bajo el enfoque del Neuromarketing en las
micro y pequefias empresas, del rubro restaurantes en la ciudad de Trujillo, 20177 La
pregunta intenta resolver el problema planteado, obteniendo muchos resultados que
ayudaran a las Mypes a su desarrollo empresarial del pais ya que los resultados son
veridicos y contribuyen a la mejora continua de las empresas, uno de los resultados
mas relevantes es el 40% de encuestados cree que a veces posicionar su marca mejorara
su rentabilidad. EI 40% de los encuestados expresa que a veces los anuncios influyen
a los clientes a un consumo emocional. El 43% de los encuestados A veces cuenta con
productos innovadores. De acuerdo a esto se concluye que para la mayoria de los micro
empresarios no es muy importante el posicionamiento de una empresa para atraer
clientes y mejorar su rentabilidad empresarial. También se concluye que la mayoria de
micro empresarios del rubro restaurantes considera que los anuncios publicitarios
influyen muy poco en un consumo emocional de los clientes.

PALABRAS CLAVE:

e  Gestion
o Neuromarketing
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ABSTRACT:

In this investigation, a study was conducted on Neuromarketing in micro and small
businesses in the restaurant sector, the type of research is quantitative, descriptive and
non-experimental level, a survey was applied to 30 micro and small businesses in the
restaurant sector. This research has as a general objective Describe the main
characteristics of management under the Neuromarketing approach in micro and small
businesses of the restaurant category in the city of Trujillo, 2017. For this purpose the
research question is the following Which are the main characteristics of the
management under the focus of Neuromarketing in micro and small businesses, of the
category restaurants in the city of Trujillo, 2017? The question tries to solve the
problem, obtaining many results that will help the Mypes to their business development
in the country since the results are true and contribute to the continuous improvement
of the companies, one of the most relevant results is 40% of respondents He believes
that sometimes positioning your brand will improve your profitability. 40% of
respondents express that sometimes ads influence customers to emotional
consumption. 43% of respondents sometimes have innovative products. According to
this it is concluded that for the majority of micro entrepreneurs it is not very important
to position a company to attract customers and improve their business profitability. It
is also concluded that the majority of micro entrepreneurs in the restaurant sector
consider that commercials have very little influence on the emotional consumption of
customers.

KEYWORDS:

* Management

* Neuromarketing.
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l. INTRODUCCION

En nuestros ultimos afios las Mypes en el Peru representan la mayor parte de empresas
que existen, por ello los restauranteras buscan sobresalir ante la competencia quecada
vez es mas masiva en el mercado del pais, de esta manera empiezan a buscar nuevas
técnicas de publicidad para posicionarse en el mercado y obtener el reconocimiento

en los clientes.

Sibienes cierto el Neuromarketing no es usualmente aplicado en las empresas de ahora
yaque es unaciencia que no es muy conocida por todos pero poco a poco esta tomando
impulso y siendo aplicado en empresas que ha tenido impactos positivos de manera
en como el Neuromarketing acta en el cerebro de las personas influyendo mucho al
momento de tomar una decision entre que producto elegir , seduce al cliente en los
gustos y preferencias, influye en nuestras emociones, es una pieza clave al momento

de realizar una compra.

Normalmente se busca plasmar una figura o imagen que impresione o llene un espacio
vacio en el cerebro de las personas, formar una relacion entre el cliente sus gustos y
familiarizarlo de tal manera que lo sienta una costumbre propia ya al comprar el
producto que atrae por completo su atencién, esta es la funcién principal que busca
hacer el Neuromarketing someterse a la mente de los consumidores y conquistarlos
por completo para que la competencia no tenga alternativa de atraer a sus clientes,
entonces es asi como poco a poco va actuando y fortaleciendo su atencién de los
demas, hay una serie de estrategias que utiliza el Neuromarketing para llamar la

atencion de los demas.



El neuromarketing en una herramienta que es usada para conquistar directamente ala
mente del consumidor, pues la publicidad actua de forma estimulante al cerebro, de
forma convincente de manera que convence al cliente para realizar una compra.
Conquistar la mente con determinadas formas emocionalmente o inconscientemente
ya que ese es el objetivo de las empresas que los consumidores no piensen mucho antes
de realizar una compra, sino lograr convencerlo de la mejor manera, una de las nuevas
opciones de marketing en las grandes empresas es darles un valor agregado a los
productos y de esta manera generar mayor demanda de productos y rentabilidad hacia

ellos mismos.

En este contexto las Mypes del pais son las que estan recibiendo el maximo apoyo del
estado peruano para sobresalir, ya que conforman la mayor parte de empresas del Pais
por lo tanto, son las que brindan mayor tributacion al estado es por ello que el estado
Peruano da un enfoque de importancia a las Mypes ya existentes. Pero son las empresas
grandes las que mas intentan implementar nuevos proyectos de inversion, adecuando
a ello técnicas competitivas como el Neuromarketing, la publicidad se difunde en los
medios de mas populares para lacomunicacion, a través de iméagenes atractivas, audios
con efectos de emocion que llegan directamente a posicionarse en la mente de las
personas. Las Mypes tienen pocas posibilidades de hacer un Neuromarketing global
debido a sus pocos ingresos, pues no son cadenas de empresas en donde esta presente
la inversion en mayor intensidad es por ello que buscan la manera de adecuarse a las
necesidades de los consumidores y satisfacerlos. En Trujillo se realiza la feria
gastronomica de mixtura en donde los restaurantes mas destacados se hacen presente
para presentar la diversidad de platos tipicos de la region y de esta manera los turistas

extranjeros conocen mas sobre la calidad de servicio que ofrecen, para ellos es una



forma de marketing, debido a que gran cantidad de personas asisten al evento de esta
manera se sienten con la confianza que estan haciendo una buena inversion y a la vez
sienten que es beneficiosa y su inversion esta siendo provechosa porque esta trayendo
mas clientes que consumen y de tal manera que puedan expresar sus platos, mostrar
la atencion que se brinda en restaurantes, entonces el cliente termina satisfecho y el
restaurante va obteniendo mayor reconocimiento, muchos clientes sugieren a amigos
familiares conocidos visitar el restaurante en el cual tuvieron una buena experiencia
al visitarlo publicitan su restaurante sin darse cuenta lo estan haciendo resaltar a los
mismos logros del restaurante por ello los duefios mayormente se interesan por
participar de actividad como estas, ya que sienten que es de buen provecho. Sin
embargo en la ciudad de Trujillo se ve como los empresarios utilizan bastante la
creatividad para obtener la mirada y atracciéon de los clientes, ellos tienen mucha
imaginacion al momento de la decoracion de los locales le dan un aspecto campestre
utilizando plantas originadas en la misma ciudad, jarrones tallados a mano y estos son
colocados en los comedores de esta manera es como los clientes son atraidos a los
restaurants trujillanos, se ve que a pesar de no contar con grandes inversiones hay
forma de realizar una publicidad en esta ciudad por todos sus atractivos turisticos
también es muy conocida esto ayuda bastante a los restaurantes y demas empresas de

la ciudad.

Caracterizacion del problema:

De acuerdo al portal Extra de Ecuador (2016), “Dice que son muy pocos los
restaurantes en todo el pais quienes buscan Destacar. Sin duda tenemos mucha ilusion,
pero nos cuesta mucho sobresalir. Debido a que los clientes ecuatorianos prefieren lo

de afuera, es ‘afrancesado’. Solo reconoce como alta cocina a la francesa, a la italiana,



a la espanola, a la peruana. No a la ecuatoriana”, explica el chef Mauricio Acufia.

En la ciudad de Trujillo en la ciudad de Trujillo donde se desarroll6 la investigacion,
existen MYPES dedicadas al sector comercio de restaurantes que tienen deficiencias
en su gestion de neuromarketing.

se observa como las empresas intentan expresar su publicidad, buscan la manera mas
adecuada de hacerlo para sobresalir y ser competitivas, y lo hacen a través de frases
Ilamativas, colores encendidos que se utiliza en la publicidad, gigantografias con
imagenes atractivas, pinturas de lugares turisticos, ceramicos decorados, adornos de
comedor, jarrones de las culturas ancestrales de Truijillo, figuras talladas en madera,
tratando de impactar a los cliente pero no pasa mas alla de ser solo publicidad que solo
es observado por los clientes de la zona ademas existen factores que no permiten
realizarlo de la manera mas esplendida y promocionar en cada rincon del pais y esto
no permite avanzar a las micro y pequefias empresas del pais es por ello que existe esta
problematica.

Sin embargo esto nos es suficiente ya que el Neuromarketing es una estrategia
publicitaria que ha ido ganando gran importancia en las empresas, porque en muchos
casos el Neuromarketing ha actuado de manera inmensamente exitosa, ya que tras su
aplicacion. Empresas se han sentido satisfechas al ver como el Neuromarketing actia
en los consumidores captando su atencion y conguistando su mirada para persuadir a
realizar una compra, es por ello que cada vez capta mayor importancia en el mundo
y muchas empresas ya lo aplican para obtener mejores beneficios.

El Neuromarketing se ha convertido en una tendencia mundial, las marcas mas
reconocidas han llegado a plasmarse en la mente de las personas , de manera que tienen

unanecesidad y rapidamente llega a su mente la marca posicionada por ejemplo marcas

4



como: Adidas, coca cola, Pepsi, Microsoft, Samsung , McDonald’s, Toyota, etc.
Gracias al Neuromarketing es posible que todos sus consumidores piensen en ellos,
antes que en cualquier otra marca que no tiene bien definida su publicidad o no aplica

el Neuromarketing en la sociedad.

Es por ello que existe la gran problematica de no crecer en dimensiones grandes como
desearian los empresarios de la ciudad de Trujillo, ellos anhelan crecer tener cadenas
de restaurantes y enfocarse en ser una marca reconocida de calidad y prestigio,
entonces que hacer para mejorar la publicidad en su empresa, buscar la forma de

desarrollarse y publicitar su empresa, pero no estan aplicando el Neuromarketing.

Por lo anteriormente expuesto se disefia el siguiente problema de investigacion
¢Cuales son las principales caracteristicas de la gestion bajo el enfoque del
Neuromarketing en las micro y pequefias empresas, del rubro restaurantes en Truijillo,

20177

Para dar una solucién o respuesta a este problema de investigacion, se plante6 a

continuacion el objetivo general:

Describir las principales caracteristicas de la Gestion bajo el enfoque del
neuromarketing en las micro y pequefias empresas del rubro restaurantes De la ciudad

de Trujillo, 2017.

Y para alcanzar el objetivo general se ha planeado los consecutivos objetivos

especificos:

e Describir las principales caracteristicas de la gestion bajo el enfoque del
neuromarketing en las micro y pequefias empresas del rubro restaurantes de la

ciudad de Trujillo, 2017.



e Describir las principales caracteristicas de las micro y pequefias empresas del

rubro restaurantes de la ciudad de Trujillo, 2017.

La reciente investigacion se justifica porque responde a la necesidad de conocer las
caracteristicas de una gestion bajo el enfoque del neuromarketing en las micro y
pequefias empresas del rubro restaurantes de la ciudad de Trujillo, para fortalecer su
desarrollo y tener mayor crecimiento empresarial. Por otra parte se justifica porque
permitird conocer las principales caracteristicas de las micro y pequefias empresas que
aplican el neuromarketing esto permitira que los clientes sean cautivados y realicen
mas compras esto sera favorable para todas las micro y pequefias empresas.

También se argumenta puesto que permitird a los duefios 0 administradores emplear
la gestion bajo el enfoque del neuromarketing en las pequefias empresas para ser

eficaces competitivamente y tengan éxito en los consumidores.

Asi mismo tenemos que se argumenta a causa de contribuira a la poblacién de
comercios y a los empresarios brindandoles informacion sobre las ventajas
competitivas de la implementacion de la gestion bajo el enfoque del neuromarketing
en sus micro y pequefias empresas de rubro restaurantes ya que se empleara un
cuestionario este contara con 30 preguntas que sera aplicado en nuestra muestra
estratificada en el distrito de Trujillo, el objetivo es llegar a la informacion precisa que
nos serd otorgado por dichos encargados de la micro y pequefias empresas
seleccionadas, con esto llegaremos a una serie de resultados y conclusiones que

ayudara a tomar decisiones a la micro y pequefias empresas.

Ademas esta investigacion se justifica con el propdsito de ser un soporte para muchas
areas 0 pequefias empresas, para la toma de decisiones de los gerentes, el como llegar

directamente a la mente del consumidor, cuanto la concentracion de la publicidad sea
6



mas llamativa tendrd mayor captacion en los clientes poner un valor agregado que
asocie a la personalidad de cada persona eso haré sentir que el cliente es importante,
valioso y a la vez especial para la empresa, entonces todos estos factores intervienen
en el progreso que laempresa va adquiriendo cada dia. El incremento de ingresos llega
cuando la organizacion estd marchando en forma adecuada, esta realizando una buena
publicidad que esta atrayendo a las personas, la demanda esté acelerando los ingresos

debido a una buena gestion de neuromarketing.

También se justifica por que servira de guia para los administradores de las empresas
de la region, ellos necesitan tener informacion de como aplicar el neuromarketing en
su organizacion por lo tanto esta informacion brindada servira para que se den cuenta
en lo que estan fallando y que es lo desean los consumidores para mejorar cada dia
mas, se considera provechosa por que servira de apoyo también para nuevas
investigaciones futuras que tendran la necesidad de saber y tener antecedentes de coémo

se fue desarrollando el neuromarketing a través del tiempo.

Asimismo justifico la seleccién de la muestra, ya que fue representativa aleatoria con
una cantidad de 321 Mypes restauranteras en la ciudad de Trujillo, pero al ser una
muestra muy extensa y por no contar con los medios econdmicos suficientes para
realizar una investigacion extensa se realiza una muestra representativa de 30 MYPES

del rubro restaurantes del distrito de Trujillo.

Ademas tenemos que esta investigacion se justifica en la gestion del neuromarketing
en las micro y pequefias empresas, porque la gestion implica una accion de administrar
realizar un conjunto de operaciones en consecuencia de lograr un objetivo yenfocarse

en una meta por cumplir, con la finalidad de obtener un beneficio en comun, en general



la gestion implica realizar procesos de planificacion, desarrollo y control, que se
necesita bastante en los restaurantes de la ciudad de Trujillo de esta manera se pretende
informar a los empresarios que es lo que deben aplicar para obtener metas trazadas
ademas, informacion es muy provechosa para ellos y serd de mucha ayuda para el

desarrollo de su entidad.

Finalmente en esta investigacion actda de manera positiva porque servira de ejemplo
para otras investigaciones futuras y ayudara a la eleccion de una decision para los
apoderados de las mypes empresas de la region. Esto beneficiara a los emprendedores
sobre como es que el neuromarketing, como actta para lograr progresos en la sociedad,
pues esta investigacion esta siendo elaborada responsablemente y esté realizada bajo
los principios éticos establecidos a los seres humanos los valores morales de la

sociedad.

I1.- REVISION DE LITERATURA:

a) Antecedentes internacionales:
MORENA, (2016) en su tesis titulada “NEUROMARKETING Y NUEVAS
ESTRATEGIAS DE LA MERCADOTECNIA: ANALISIS DE LA EFICIENCIA
PUBLICITARIA EN LA DIFERENCIACION DE GENERO Y LA INFLUENCIA
DEL MARKETING SENSORIAL Y EXPERIENCIAL EN LA
DECISION DE COMPRA” MADRID 2016. Tesis para optar al grado de doctor. Su
objetivo principal es de incrementar la efectividad en la elaboracion de un modelo y
disefio publicitario vinculado en la eleccién de una decision de compras de los
compradoras, La utilizacion de colores como el rojo, el naranja y el amarillo producen
dinamismo, energia y se emplean en restaurantes para acelerar el ritmo de ingesta y

aumentar el apetito al generar mas hambre. Los colores calidos activan la respiracion,
8



suben la tension, son excitantes, dinamizan y animan psicoldgicamente. Entretanto
los colores frios relajan, sosiegan y tranquilizan. Los que mas utilizan las marcas en el
mundo son: el azul un 33%, el rojo un 29%, los grises un 28% y el amarillo un 13%.
De interés es saber que el color de una marca o de su producto puede llegar a
influenciar en un 60% y 80% la decisién de compra de un consumidor. También
tenemos que la musica predomina para dar respuestas emocionales del cliente, es
decir, provoca satisfaccion y ayuda en el estado emocional beneficiando el apego
hacia un producto y el incremento de mantenerse en un negocio. Estos estudios de
neuromarketing se han concentrado en detectar y medir qué partes del cerebro se
activan cuando las personas estan expuestas a la publicidad, marcas o producto para
comprender al usuario, pues “se estima queel 95% del motivo de decision de compra
sea subconsciente donde el cerebro inconsciente toma decisiones entonces el
neuromarketing se considera como una buena estrategia para impulsar un producto o
una marca en el area emocional. El autor concluye que en los ultimos tiempos, la
neurociencia y la mercadotecnia se han complementado para lograr el origen del
Neuromarketing por consecuencia tenemos un campo nuevo de aprendizaje que es el
neuromarketing, entonces tenemos que de la fusion de la neurociencia y el marketing
aparece esta ciencia que comprende al estudio del comportamiento del consumidor y
hacer posible la investigacion de mercado diferentes métodos en ventaja de las

necesidades y favoritismos de los gastadores.

HERNANDO, (2014) en su Tesis titulada “UN MODELO DE CONTROL DE
GESTION PARA LA PEQUENA EMPRESA FAMILIAR EN ESPANA
ESPECIAL REFERENCIA A LOS ACTIVOS INTANGIBLES.” De los

47.754,14 euros de la empresa | tiene de ganancia como un beneficio de su inversion

9



Intelectual, el 67,44% se destina a la inversion en progreso de productos nuevos y
eficientes. Ello confirma la capacidad del capital invertido con que cuenta la empresa
estructural u organizacional, esto significa que se centra en los empleados a medio

tiempo para asi poder producir nuevos y mejores productos.

De acuerdo a lo que se aprecia en el caso anterior. Dicha empresa, también invierte
mayor cantidad de dinero en sus inversiones importantes para la inversion en
progreso de nuevos productos eficientes, ascendiendo al 50%. Ademas, un 25% lo
emplea en la inversion en la maximizacién de la organizacién y en las actividades
conjuntas que tiene con otras empresas. Esto corrobora el entusiasmo que el
representante presenta en primer lugar de forma técnica incondicional de las
costumbres de una empresa. El autor concluye que Dichos resultados adquiridos
permiten afirmar en las situaciones estudiadas la hipdtesis Il, y las entidades I, 111. Son
las que muestran maxima disconformidad entre si y tienen una perspectiva equitativa
ente si, de actividad empresarial familiar. Sin embargo tenemos que la empresa Il
muestra disconformidad con las demas respecto a su actividad empresarial en la
familia. Pero si bien son ciertas las tres empresas le dan mucha importancia al control
de gestion y del capital intelectual con independencia del sector que pertenezca, su
anterioridad en el mercado, su ascension generacional, y su tamafio. Los resultados
alcanzados indican que estas organizaciones consideran importantes el ser humanos
en la entidad sin embargo no de la perspectiva de valoracién, esto evitar problemas
familiares y administrativos también esto puede considerarse como una ventaja para
la organizacion, los valores caracteristicas habilidad de los colaboradores. Que
contribuye con la esencia de una organizacion familiar. La mayoria de empresas en el

Per( y el mundo tienen presente la gestion como una herramienta bastante positiva y
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benefactora para su entidad que conlleva a muchos logros metas y avances cada dia,
la gestion habré muchas puertas que contribuyen con el desarrollo de las entidades,

entonces la decision que toman las empresas es aplicar gestion para ser mas exitosos.

MONTOYA, (2014) En su tesis titulada “EL NEUROMARKETING Y SU
APLICACION EN LAS ESTRATEGIAS Y SU APLICACION EN LAS
ESTRATEGIAS DE MERCADEO DE LA EMPRESA CACHARRERIA

MUNDIAL S.A.S” las técnicas que se aplican es la implementacion de sistemas de
comunicacion y estos estan con valores éticos del cual se muestran los bienes, es asi
que ultimamente se estan lanzando campafias de marketing los cuales estan siendo
ventajosas y de crecimiento provechoso para los clientes. Aumentar las relaciones
entre consumidor y vendedor, hay estrategias importantes a aplicar por la empresa
cacharreria mundial s.a.s para asi obtener beneficios y aumentar su rentabilidad,
promover mas ventas, fidelizar a los clientes cautivandolos, crear nuevas vias para
mejorar los ingresos realmente buenos. El autor concluye que por muchos afios hubo
controversia sobre qué aspectos implican a los bienes vy servicios, que factor
interviene en las decisiones al momento de elegir un bien, es importante saber que les
conduce al realizar una compra, esta informacién es de utilidad para los empresarios
ya que debido a eso pueden saber como aplicar las ventajas competitivas y como
interviene el posicionamiento de una marca en el trascurso del tiempo. Con la
finalidad de captar las sensaciones de los clientes la demanda, las ofertas, los precios,
la competencia influyen a que las empresas estén en mejora continua y ofreciendo
ideas innovadoras. Entonces el autor concluye que hay estrategias reales, y que el
neuromarketing es una técnica real querealiza alteraciones emocionales en la mente

del consumidor ante la variedad de ventajas en los bienes y servicios. Entonces el
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b)

marketing enfoca en un 45% las emociones, 30% sentimientos y 25% la motivacion
que implica en las personas para la eleccion de un producto o servicio. También
tenemos que el neuromarketing es muy importante como concluye el autor permite
llegar a fondo las reacciones de los consumidores, ante las diversas sensaciones y
preferencias que se desea ademas que al aplicar estrategias de comunicacién es
indispensable comunicarse directamente y saber qué es lo que quiere, cuél es su
necesidad, entonces al aplicar el neuromarketing estan aplicando una estrategia muy

importante.

Antecedentes nacionales:

CUYAN & OLAYA, (2015) Tesis titulada. “EL NEUROMARKETING Y LA
FIDELIZACION EN LOS CLIENTES DE LA TIENDA GQ, TARAPOTO, SAN
MARTIN” Los resultados obtenidos son los siguientes en la encuesta aplicada refleja
en lo que presenta a las dimensiones del Neuromarketing, El 53.33% responde que al
tomar una decision, las emociones, percepciones y distintas actividades inesperadas
de compra son causas por las emociones y son ildgicas, sin embargo como licenciado
en marketing entiendo que la gente normalmente va dar a responder de acuerdo a su
perspectiva consciente con factores importantes de entre 1 al 10 factores de respuestas
coherentes y légicas desde un estado consciente. En un porcentaje minimo de 13.33%
se refirid que las decisiones en el instante de adquirir un producto no fueron
conquistados a través de publicidad si no que fue motivado a realizacién de una
compra por distintos aspectos como el ambiente, la musica, la calidad del servicio, el
aroma. En los resultados a los encuestados obtuvimos que, en un 40% que compraron
un bien o producto fue gracias a la publicidad, no obstante, esto quiere decir que si

una persona es incentivado por diferentes publicidades ya sean en diferentes versiones
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lo mas probable es que se los haga saber a sus conocidos (boca oido), como licenciado
en marketing confirmo lo siguiente que si una empresa aplica publicidad cientifica
con herramientas o técnicas modernas como el neuromarketing, y aptan esto sus
resultados fueran mas seguros y serian mucho mas rentables, satisfaciendo a sus
clientes. Solo un 26.7% comento que la mejor forma en que hacen la publicidad para
gue una persona visite e ingrese a un lugar y decida comprar un producto es muy
buena, el neuromarketing es una herramienta muy buena si se lograra realizar estudios
mas profundos seria beneficioso ya que habria més rentabilidad y mayores ventas. El
autor concluye que: si influencia el neuromarketing como la publicidad se impone al
tomar una decisién y es se presenta como una accion favorable, usando esta
herramienta del neuromarketing es posible aumentar los indicadores en las ventas
planeadas o la facilidad de captar mas consumidores en un determinado tiempo
establecido, la entidad tendra la posibilidad de alcanzar los objetivos hechas. En
verdad que la gente pierde la conciencia al realizar una compra y porque lo hace, sin
embargo la mayoria de consumidores compramos por temores internos, que en el
pasado han impactado en nuestras vidas, lo que ocurre en la mente de los
consumidores es un conjunto de confusiones y cuando llega el momento de la compra

terminamos comprando que no encontramos por qué se hizo.

Factores como la masica, imagenes, audios han hecho de que las personas se sientan
atraido, la neurociencia esta actuando de forma inconsciente en los humanos muchos
relatan qué no tenian planeado realizar una compra. Comprando muchos productos a
causa de una inconsciente decision, el neuromarketing implica mucho en las
decisiones de los compradores de manera que su atraccion es absoluta y se termina

en realizar compras no planeadas.
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FLORES, (2017) Tesis titulada: “NEUROMARKETING SENSORIAL Y EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL CENTRO COMERCIAL REAL

PLAZA DE HUANUCO - 2016”

Los resultados obtenidos de acuerdo a Qué es lo que mas capta la atencion de los
clientes con respeto a las distintas cualidades que tiene el centro comercial real plaza

de Huénuco, el 38% de los consumidores encuestados del centro comercial lo que

mas capta su atencion es la estructuracion de local, el 27% lo que més capta su

atencion es el disefio, el 25% lo que mas capta su atencion son los colores.

Qué colores prefieren mas y con cual se identifican, El 36% de los consumidores
encuestados de Real plaza expresan que el color que mas les agrada y se identifican
es el color rojo, el 25% les agrada més y se identifican con el amarillo, el 18% les
agrada mas y se identifican con el color verde, el 17% les agrada mas y se identifican

con el azul y por ultimo el 4% les agrada mas y se identifican con diferentes colores.

El autor concluye que podemos apreciar que los clientes y los que conocen o pasean
por Real plaza capta méas su atencion es la estructuracion su disefio estructurado para
las diversas negocios por sectores que se puede encontrar alli, espacios comodos para
toda la familia, sector de comida, servicios higiénicos, etc. Visto desde el ambiente
externo hasta el interior del centro comercial real plaza este tiene un disefio bien
estructurado atractivo visual para los clientes que concurren la real plaza Huanuco.
De esto podemos confirmar que el color que mas predomina y agrada a los clientes
es el rojo con un porcentaje alto en los consumidores, a la vez es este el color con el
cual mas identifican, sin embargo pueden elegir los demas colores que podemos ver

en el ambiente interior del centro comercial real plaza de Huanuco. Como podemos
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ver en los resultados del autor, los colores influyen mucho en la eleccion de un
servicio o un producto, es importante incluir colores que capten la atencién de los
clientes para asi conquistar su preferencia, ademas vemos que la variedad de colores
es importante para todos no todos les gusta lo mismo por ello es que las

organizaciones ven como una prioridad estar innovando cada dia.

Por otro lado la infraestructura del centro comercial atrae con facilidad a las personas
por sus ambientes que ofrece son comodos y confiables, de manera que las personas

se sienten plenamente satisfechas.

SALAZAR, (2018) tesis titulada “GESTION DE CALIDAD BAJO EL ENF OQUE
DEL NEUROMARKETING EN LAS MYPES DEL SECTOR SERVICIOS,
RUBRO RESTAURANT, DISTRITO DE SATIPO, PROVINCIA

DE SATIPO, ANO 2018” Tesis para obtener el titulo de licenciada en administracion
de empresas. Objetivo general Determinar el nivel de aplicacion de herramientas de
gestion de calidad y estrategias de neuromarketing en las Mypes del sector servicios,
rubro restaurant del distrito y provincia de Satipo, afio 2018. El tipo de investigacién
es cuantitativa. No experimental: Porque el investigador no realizé ninguna accion
intencional sobre las variables, Transversal, el nivel es descriptivo, para el desarrollo
de la investigacion se precisé describir e interpretar la realidad actual los resultados
obtenidos son los siguientes La organizacion tiene con mision, vision y objetivos el
93,3% de las Mypes del sector servicios, rubro restaurant no expone la vision, mision
y politicas de la organizacion; ignorando por completo los objetivos y metas trazadas.
¢Qué induce al cliente a la decision de la obtener de un bien o servicio? de acuerdo a
lo que se aprecia en el grafico N° 14, las micro empresas del sector servicios, muestra

que el 53,3% presenta una gran “satisfaccion” cuando va adquirir un producto o
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servicio.

¢Usted a integrado una estrategia de neuromarketing en su empresa? Los encuestados
responden que, el 26,7% si integra estrategias de neuromarketing en su empresa; pero

el 73,3% no integra.

¢Es importante el neuromarketing como influenciador en el comportamiento de
compra? De acuerdo a los dijeron los encuestados el 40,0% le da bastante importancia
al neuromarketing; ya que es un elemento influenciador al momento de comprar; para
el 60,0% tiene “minima” importancia. Finalmente el autor concluye que dichas
organizaciones son administradas por empresarios que en mayor parte posee bajo
conocimiento de gestion de calidad, por ese motivo no saben utilizar herramientas de
organizacion que facilite utilizar eficazmente la gestion, fundadas en su mision y
vision. Es por ello que el poco conocimiento de administracion no permite aplicar
estrategias de neuromarketing, por este motivo no se enfocan en aplicarlas aun
sabiendo posteriormente en qué consisten pensando que es muy costoso y necesita

mucha inversion.

LAVADO, (2018) Es su tesis “GESTION DE LA CALIDAD BAJO E ENFOQUE
DEL NEUROMARKETING, SECTOR SERVICIOS, RUBRO POLLERIAS, DEL
DISTRITO DE PICHANAKI, PROVINCIA DE

CHANCHAMAYO, ANO 2018” Tesis, para optar el titulo de licenciado en
administracion. Su objetivo general es Determinar las caracteristicas de gestion de
calidad bajo el enfoque del Neuromarketing en las Mypes del sector servicios, rubro

pollerias, distrito de Pichanaki, Provincia de Chanchamayo, afio 2018.

Tenemos que el tipo de esta investigacion es cuantitativa, el disefio de esta
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investigacion sera no experimental — correlacional, descriptiva. Los resultados

obtenidos conforme al grafico N° 4, tenemos que 3 de los representantes cuentan

con estudios basicos mientras que otros 3 afirma tener estudios técnicos y solo 2 de
ellos afirman tener el grado de instruccidén universitaria. Teniendo 8 Mypes
encuestados haciendo un 100% del total de la muestra, De acuerdo al grafico N° 16,
podemos observar que el 100% de los microempresarios afirma tener definidas
vision, mision y valores de su empresa. Teniendo 8 micro empresas encuestados
haciendo un 100% del total de la muestra. Interpretacion: De acuerdo a la tabla N°
21, podemos observar que el 37,50% de los microempresarios afirma que su empresa
ilusiona al comprador a la compra del producto o servicio de acuerdo a la motivacion
racional — necesidades en cuanto a los atributos del producto y 62,50% de ellos
considera que se debe la motivacion a las emociones psicoldgicas — deseo de
satisfaccion. Teniendo 8 Mypes encuestados haciendo un 100% del total de la

muestra.

De acuerdo a la tabla N° 23, podemos observar que el 37,50% de los
microempresarios afirma que haimplementado alguna estrategia de neuromarketing y
un 62,50% de ellos no han implementado ninguna estrategia. Teniendo 8 Mypes

encuestados haciendo un 100% del total de la muestra.

De acuerdo a la tabla N° 28, podemos observar que el 25% de los microempresarios
considera que el costo de implementacion es la principal barrera para que la empresa
utilice neuromarketing, el 50% de ellos considera que es por desconocimiento y solo
un 25% considera que la desconfianza del resultado es la principal barrera para que la
empresa utilice el neuromarketing. El autor concluyo que con respecto al objetivo

general. En un gran porcentaje los representantes son adultos con formacion técnica
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que tienen definida y organizadas sus Mypes en tan sentido que se encuentren
formalizadas por los entes fiscalizadores y constituidas como empresa con total
disponibilidad de implementar el neuromarketing como herramienta de progreso en

sus Mypes.

BUTTGENBACH, (2018) En su tesis “GESTION DE CALIDAD BAJO EL
ENFOQUE DEL NEUROMARKETING EN LAS MYPES RUBRO
RESTAURANTES DE COMIDA TIPICA EN EL DISTRITO Y PROVINCIA DE

OXAPAMPA, ANO 2018” Como objetivo general tenemos determinar la influencia
de la gestion de calidad bajo el enfoque del neuromarketing en mypes rubro
restaurantes de comida tipica en el distrito, provincia de Oxapampa, afio 2018. El tipo
de la investigacion es cuantitativa y el nivel descriptiva. Los Resultados tenemos que

el 60% de los representantes tienen grado de instruccion secundaria y

el 40% de los actores de las mypes en estudio poseen grado de instruccion
universitario. Se obtuvo como resultado que el 20% de las mypes cuentan de 1 a 2
colaboradores, 40% de las mypes cuentan de 3 a 4 colaboradores, y 40% de las mypes
cuentan de 7 a mas colaboradores. Se obtuvo como resultado que el 20% de las mypes
en estudio si tiene disefiada estructura organizacional y 80% de las mypes en estudio
no tiene disefiada estructura organizacional. Se alcanzd como resultado que el 20%
de las mypes en estudio si ha determinado mision, vision y metas y 80% de las mypes
en estudio no ha determinado mision, visién y metas. Se alcanz6 como resultado que
el 20% de las mypes en estudio si se administra usando herramientas de gestion
administrativa, y el 80% de las mypes en estudio , gestién administrativa. Se obtuvo
como resultado que el 100% de los encuestados no han implementado alguna

estrategia de neuromarketing. Se consiguié como resultado que el 100% de los
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encargados no han implementado alguna estrategia de neuromarketing. Conclusiones
Respecto al objetivo general, podemos concluir que la influencia de la gestiéon de
calidad bajo el enfoque del neuromarketing en las mypes de estudio, es un proceso el
cual esta en inicios al ser neuromarketing un término nuevo para los representantes
de las Mypes, esto conlleva a inducir mayor capacitacion y formalidad, para

incrementar utilidades con mejor gestion de calidad.

Antecedentes locales:

GONZALES, (2019) En su investigacion titulada “GESTION DE CALIDAD CON
EL USO DE PLANEAMIENTO ESTRATEGICO Y PLAN DE MEJORA EN LAS
MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL SECTOR SERVICIO — RUBRO
PIZZERIAS; CENTRO HISTORICO DE TRUJILLO, 2018”en su Tesis para
obtener el titulo profesional en administracion de empresas. Su objetivo principal
determinar las caracteristicas de la Gestion de Calidad con el uso del planeamiento
estratégico y plan de mejora en las micro y pequefias empresas del sector servicio —

rubro pizzerias; cercado de Trujillo, 2018.

Los Resultados de la investigacion son los sucesivos edad El 57% son de 31 a 50 afios
de edad. Genero El 64% de los encargados de las Micro empresas del rubro pizzerias
son del género masculino. Tiene cierto conocimiento del termino Gestion EI 57% de
los comerciantes de las micro empresas del sector servicio rubro pizzerias afirmaron
que conocen el Termino Gestion de Calidad. Numero de trabajadores El 57% de los
comediantes de las micro empresas del sector servicio rubro pizzerias respondieron

que cuentan de 1 a 5 colaboradores. El autor Concluye que El 57%

son personas que poseen edad promedio de 31 a 50 afios, el 64% esta dirigida por

hombres. El 43% tienen como grado de instruccion estudios superior universitario
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completo, el 64% de los representantes tienen como cargo en el negocio el ser duefios
y el 57% de los representantes afirmaron que desempefian el cargo de 7 afios a mas. El
57% de las micro y pequefias empresas del sector servicio rubro pizzerias, en el Centro
Histdrico de Trujillo, tienen mas de 7 afios de permanencia, por otro lado, el 57%
menciono que la cantidad de colaboradores que tienen es de 1 a 5 colaboradores, el
64% afirmaron que las personas que trabajan en estas micro y pequefias empresas no

son familiares y el 93% tienen como objetivo principal de creacion es concebir lucros.

NORIEGA & PAREDES, (2014) en su investigacion titulada “INFLUENCIA DEL
NEUROMARKETING EN LOS NIVELES DE COMPRA DEL CONSUMIDOR
DEL CENTRO COMERCIAL REAL PLAZA EN LA CIUDAD

DE TRUJILLO”. Se obtuvieron como resultados que el 38% de encuestados afirma
sobre los colores, aromas, y sonidos, intervienen el preciso instante de elegir una
producto, a la vez el 31 % casi siempre, el 15% a veces, 12% casi nunca y el 4%

nunca intervienen en la eleccion de un producto o compra.

El 62% de personas que se aplico la encuesta afirman que captan las publicidades de
diversas marcas, en tanto el 22% casi siempre, 10% a veces, 4% casi nunca y el 2%

nunca.

El 83% de personas encuestadas confirman que la publicidad es indispensable e
implica bastante la compra de los clientes a la vez el 6% casi siempre, y el 10% a

VECES.

El 92% de personas que se aplico la encuesta reafirman que la publicidad siempre
estd presente y que conlleva a realizar una compra, de tal forma el 8% encuestados

dicen que pocas veces perciben este factor, entonces nos damos cuenta que es lo que
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influye al aplicar herramientas como el neuromarketing. El autor concluye que
Después de haber realizado las investigaciones correspondientes se se concluye de
que el neuromarketing interviene efectivamente en las disposiciones de adquisicion
de los clientes o que de otra manera se ve como los compradores se ven convencidos a
través de menciones publicitarias que de una u otra forma aplica el neuromarketing es

una clave fundamental para aumentar la rentabilidad en una empresa.

La mayor parte de la poblacion se siente atraidos por las publicidades que aprecian
los aromas colores Ilamativos, rapidamente Ilama su atencion y son influidos para
realizar una compra, de esta manera es que el neuromarketing actda con el

inconsciente de las personas para conquistar su cerebro.

ROJAS, (2016) En su investigacion titulado “CONOCIMIENTO Y APLICACION
DE LA GESTION POR PROCESOS EN LOS RESTAURANTES DE DOS Y TRES
TENEDORES DEL DISTRITO DE TRUJILLO, JULIO — SETIEMBRE

2016”. Tesis para conseguir el titulo profesional de licenciado en administracion de
empresa turistica. El objetivo general de esta investigacion es examinar el grado de
aprendizaje y concentracion de la administracion por etapas en restaurantes de dos y
tres tenedores de la ciudad de Trujillo, julio — septiembre 2016. Los resultados
logrados son en la tabla N° 5, se presenta el ultimo resultado, adquirido después de
ejecutar las preguntas a los comedores selectos, en el cual el 55%, expresan que la
mayor parte de los restaurantes analizados poseen un grado de aprendizaje critico en
cuanto a la gestion por métodos, el 25 % obtuvo un grado favorable y un minimo de 4
restaurantes, que son solo el 20 %, esta en grado de aprendizaje medianamente bajo.
De acuerdo a dichos resultados se observa un resultado de incompetencia de la

administracion en las etapas en sus diferentes extensiones valuadas, por parte de los
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representantes de los restaurantes analizados, lo cual podria componer un integrante

que aflija la eficacia de servicio y la optimizacion de los recursos en estas sociedades.

En la tabla N° 6 se presta atencion la asimilacion del efecto del grado de comprension
por parte de los representantes de los restaurantes en cada situacion. Se muestra que
en la condicion de 2 tenedores el grado de comprension es aprobado en 30 % maés que
en la condicion 3 tenedores; asi mismo estd un 10 % de oposicion en el grado
defectuoso, existiendo méas defectuoso en la condicion 3 tenedores Respecto al
resultado logrado se puede atestiguar que en los restaurantes de dos tenedores poseen
una maxima comprension sobre el tema gestion por procesos que en los restaurantes
de tres tenedores. Finalmente el autor concluye que Al analizar el grado de
comprension y aplicacion de la gestidn por procesos en los restaurantes de dos y tres
tenedores, se establecié que en el grado de conocimientos eran defectuosos y de
implementacién parcial, proporcionalmente en la totalidad de los restaurantes
estimados. El grado de discernimiento sobre gestion por procesos en los restaurantes
de categoria dos tenedores es defectuoso, en una parte de las sociedades
analizadas, mientras que en el caso de restaurantes de categoria tres tenedores,

también es defectuoso pero en mayor proporcion que los antepuestos.

Bases teoricas de la investigacion

Definicion de Gestion:

Estas son las acciones de planear, organizar, dirigir y controlar una actividad
profesional orientado a presentar los planes y materias para su desarrollo, al cual

prioriza la administracién por etapas, con la finalidad de realizar técnicas del
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desempefio y desarrollo a plasmar la gestion en general. Si bien es cierto en la gestion
es indispensable las acciones, ya que esto muestra el desempefio por el interés capaz

de influir en una circunstancia prevista. VILCARROMERO, (2013)

Finalidad de la Gestion: El fin de este tema es realizar procesos beneficiosos con
visiones coherentes y motivos porque las organizaciones desean una excelente gestion
para alcanzar la victoria empresarial. Se investiga la fusion entre las dificultades de
una empresa y la buena gestion administrativa y se mencionan las caracteristicas

primordiales del encargado de una empresa. RUBIO, (2008)

¢ Qué es la gestion?

A traves de la gestion se expresan y afirman los seres humanos, normalmente con
equipos de trabajo, se obtiene y logran resultandos. Con perseverancia se priorizan
en la empresa a trabajadores eficientes y competitivos que ocupen puestos de gran
capacidad, pero si no se les valora, continuaran laborando como comuinmente lo

hacen.

Muchas veces No tienen presente que realizan una labor distinta y intentan emplear
los propios procedimientos de tiempos pasados. Un veridico ejemplo son los
asistentes, que son trasladados a Jefes de area. Decaera en su distinta area salvo que

imponga buenas cualidades y alcanzara la alineacién correcta. RUBIO, (2008)

El control de gestion:

El control en la gestion permite realizar un adecuado manejo en las organizaciones
para mejorar sus actividades en actividades que requieran gestion en una

organizacion se deben tener en cuenta tres funciones:
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e Vision y mision en una entidad definiendo objetiva y coherentemente sus

objetivos a lograr.

o fomentar actividades de responsabilidad social, como el reciclaje y reusé de
materiales en la empresa y el compromiso de todo el personal con respecto a

esta actividad permanente.

e capacitar, identificar y corregir las consecuencias de los impactos generales
que consiguen perturbar a la entidad, asumiendo sus consecuencias y

adecuarlos a las metas, como vision mision y proyectos de la empresa.

Si bien es cierto estas ocupaciones importantes se experimentan con un maximo
detalle en argumentos posteriores pero es fundamental que el compromiso de gestion

el gerente de la empresa posea caracteres indispensables. BRAIDOT, (2009)

Caracteristicas de la gestion de calidad total:

- El cambio organizativo establecido en la calidad concentra reveladoras
descubrimientos de acuerdo a las aproximaciones previstas a la Gestion de la Calidad,
propuestas tanto en los elementos que la rigen a corde con las practicas nuevas para
su constitucion.

- la variacion cultural en la GCT: Por ello, un fragmento esencial para el
cambio organizativo establecido en la calidad es el cambio cultural. Sin duda la
entidad que desee provocar a sus colaboradores a indagar excelentes maneras de
realizar las cosas debe contar con una cultura que beneficie estos cambios.

- La trasformacion cultural es uno de los desafios mas complejos hacia una
entidad y su orientacion, ya que involucra no Unicamente cambiar las operaciones

organizativas sino las condiciones, los valores y las costumbres primordiales de los
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individuos. Entre los componentes que se convienen aprender hacia apreciar si una
empresa esta verdaderamente preparada hacia el cambio organizativo para un buena
calidad.

La vertiente intangible: la dimension implica contribuir la gestion de calidad
total: esto implica un proceso de cambio organizativo que el gobierno esta tratando
de implementar ademas intenta incluir valores éticos profesionales. Debido a que la
calidad es un tanto complicada de implantar para siempre en una entidad a pesar que
muchas empresas lo toman como una costumbre o guia personal, la implementacion
de métodos de calidad en una empresa busca que estos mejoren sus actividades
laborales, serviciales y cordiales y que estas se conviertan en parte esencial de una
empresa de tal manera que no cambie la atencidn en los clientes.

La vertiente tangible: método y herramienta desde la dimension de gestién de

calidad total. Es importante tener en cuenta estas estrategias. La utilizacion de

estos métodos deben ser mas que un reconocimiento o de datos estadisticos de
control, y de certificaciones ISO 9000, la JUSE (2004a: 5), es importante entender el
valor que tiene cada uno de estos sistemas como un soporte de calidad y de beneficios

en una entidad que implica tener un sistema de calidad total.

Normas y préacticas de gestion de calidad total:

Direccién al cliente:

¢Qué significa la direccion al cliente? Es la actividad y accion que va dirigida a los
consumidores de una empresa ya que sabemos que ellos son los criticos y jurados al
momento de tomar una eleccion sobre un producto, son los principales encargados
de juzgar la calidad de bien o servicio que brinda una empresa, es indispensable que

las empresas vendan calidad, sabiendo que es lo que ellos prefieren y reclaman
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cambios en lo que se esta fallando tal asi que se debe actuar para complacer a los
demandantes, peo si bien es cierto interviene el factor del precio y lo que los clientes
buscan no solo es calidad sino calidad a buen precio, e informacion pre y post compra,

también garantia en los productos. CAMISON, CRUZ, & GONZALES, (2006)

La gestion en la organizacion: En niveles diversos

- Gestion estratégica: Se desenvuelve en la orientacion de una empresa y posee
particularidad primordial que la influye de las operaciones y las disposiciones
de ella, es generalmente, colectiva y de extenso aplazamiento. Esta
relacionado con la definicion general del comercio. Contiene la fusion de la

empresa con el comercio.

- Gestion tactica: se desenvuelve con respecto de la gestion estratégica. El
impacto de las disposiciones y operaciones, de mediano plazo, comprende las
mecanismos estratégicos del comercio posee relacion con las acciones
iniciales de las disposiciones estratégicas. Enmarca las situaciones de

ordenacion y combinacion.

- Gestion operativa: se desempefia con respecto en la gestion tactica. El golpe
de las disposiciones y operaciones es de breve plazo y contiene las unidades
naturales de labor y los sujetos. Fundamentalmente tiene que ver con las

ocupaciones de cumplimiento e inspeccion o control. BELTRAN, (S/F)

Micro y pequefias empresas
Concepto: La Micro y Pequefia Empresa es, persiguiendo su conceptualizacion legal,
una agrupacion organizada empresarial formada por un individuo natural o juridica,

que tiene el proposito de desempefiar labores de extraccion, evolucion, fabricacion,
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mercantilizacion de patrimonios o promocion de servicios. Podria ser direccionada
por su representante como un ser humano particular o establecerse como una persona
juridica, acogiendo la manera asociada que libremente quiera. En el afio 2005, las
Mypes constituian, en términos de cantidades porcentuales, el 98.35% del total de
sociedades en el Pais; mientras que solamente el 1.65% eran grandes y medianas
sociedades. MARES, (2013).

Caracteristicas de las Mypes

En seguida de haber estudiado cémo trabajan las sociedades, continuamos a tocar
argumentos significativos que todo apoderado, director o empresario de un comercio
deberia conocer. Los argumentos que se trataran son segmentos claves de la creencia
de la gestion y por eso es preciso para conseguir que una compafiia progrese y sea
triunfante con el tiempo trascurrido. Una compariia es una organizacion fundada con el
propasito de conseguir bienes o proporcionar servicios a partir del manejo de diferentes
componentes de elaboracion (como elementos primas, maquinaria, mano de obra,
capital). Compone la plataforma de la reproduccién de la fortuna de un estado. Sin

sociedades no tendria fabricacion ni lugares de empleo. MARES, (2013).

La sociedad es una maniobrada realizada por un individuo o conjunto de individuos.

En asunto de las MYPES, es:

o El negociante - empresario: es la pasonaque ocupa este compromiso de

administracion o mandato de una organizacion.

o EL Duefio de una empresa: es el encargado de fijar los objetivos llevar las

riendas de su entidad y ademas del cumplimiento de metas.

o El Gerente: muchas veces es el mismo Duefio quien desempefia este cargo

27



pero este es un rol muy importante ya que implica tomar una serie de decisiones y la

direccién de una empresa.

Funciones Fundamentales que cualquier empresario debe tener presente son:

-lImplementar los objetivos trazados y planificados por laempresa.

-Programar las actividades de sus colaboradores para conseguir los objetivos

planteados.

. Administrar las actividades anticipadamente planificadas.
. Motivar a sus colaboradores para la realizacion de la koor.
. Registrar el cumplimiento del compromiso.

¢QUE ES UNA MYPE?

Es un minimo y pequefio equipo de fabricacién, comercializacion o
promocion de servicios. De acuerdo al régimen peruano, una MYPE es una
elemento econdmico formada por una individuo natural o juridico sobre
cualquier manera de estructura o mandato empresarial, que posee como
esencia desenvolver labores de extraccién, evolucién, fabricacion,
mercantilizacion de productos o promocién de servicios. PROINVERSION,
(2011)

Los micros y pequefias empresas deberian contener las sucesivas particularidades:

a. Un minimo de la cantidad total de colaboradores:
« La microempresa debe poseer de 1 a 10 colaboradores,inclusivamente.
« La pequefia empresa debe poseer, de 1 a 50 colaboradores, inclusivamente.

b. Por su grado de ingresos anuales:
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o Lamicroempresa: Incluso por un valor mayor de 150 Unidades
Impositivas Tributarias (UIT).

La pequeiia empresa: A partir de 150 UIT hasta 850 UIT. Cuales quiera los
individuos que consiguen componer una MYPE. Normalmente se pretende
entender que son fundadas solo por individuos de minimos patrimonios, lo seguro
es que la persona que desee tener un negocio y cuenta con una idea de negocio y
animo dispuesto logra desafiar por constituir una MYPE que alcanzara aumentar
sus entradas econdmicas en lo posterior.

Importancia de las Mypes:

Conforme a los fundamentos del Ministerio de Trabajo, las MYPES ofrecen un
puesto de trabajo a mucho mas de 80 % de la localidad econémicamente activa.
Y forman cerca de 45% del producto bruto interno (PBI). Componen, pues, el
primordial motivo de progreso en el Perd, su capacidad de ser indispensable se
centra en que:

Proveen cuantiosos lugares de trabajo.

. Comprimen la necesidad mediante actividades de reproduccién de entradas
econdmicas.

. Estimulan el &nimo institucional y el caracter emprendedor de la localidad.

. Es el fundamental origen de progreso del areaparticular o privado.

. Perfeccionan la repartimiento de la entrada econdmica.

. Favorecen la entrada de ingresos del pais y al crecimientoeconémico.

. Procreacién de ocupaciones directos (es decir centralmente de la misma

empresa) y ocupaciones indirectos que se crean gracias a la apariencia de ésta, un
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ejemplo eminente a raiz de actividades comerciales como restaurantes, puestos de
ropa, comercio de artefactos, cimentaciones edificaciones, entre otros.

. También admite a partir de la implementacion de las promociones, que
se brinden excelentes bienes a minimos costos, es decir actividades comerciales
mas competitivas.

. Esto tambien permite ser posibilidad que las individuos posean unaaccién
que les acceda tomar desafios y alcanzar resultados, es decir desenvolverse a nivel

particular- competitivo.

Principales caracteristicas de las mypes:

Numerosos literatos, recalcan que existen compendios particulares habitualmente
de las micro y pequefias empresas que las han posicionado a ser actividades
comerciales triunfantes. Un claro ejemplo: una automatica sensacion de las necesidades
de los compradores, lo que involucra mostrarse orientados en las actividades
comerciales y, cedida su contenido, tener elasticidad para adecuarse a las
acontecimientos, situaciones apresuradamente; lacapacidad de analizary beneficiarse con
ocasiones, aun de rutinas denegadas o restricciones que les imposibilitaron seguir
con la naturalidad; la creatividad y progreso gradual de destrezas particulares que les
permiten plantear procedimientos de actividades comerciales que pertenecen a su
disponibilidad efectiva de recursos; el compromiso riguroso y la permanencia,
brindando en muchas ocasiones un aproximado de 15 horas diarias al comercio y
no desistir o desmayar por las dificultades, y el sostén de conjuntos de referencia,
fundamentalmente de los familiares mas inmediatos, mediante el principio o los
problemas del comercio. (PROINVERSION)

Su régimen es autdbnomo. Por lo habitual son encaminadas y manejadas por sus
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propios fundadores.

. Su espacio de ejercicio es respectivamente pequefia, sobre todo ambito.

. Poseen insuficiente especialidad en el trabajo. Normalmente no usan

procesos de gestion.

. Utilizan alrededor un méaximo de diez personas. Disponen en gran
parte de la colaboracion laboral de la familia.
. Su movimiento no es grandiosa en capital pero si en mano de obra.

Pero, no cuentan con cuantiosa mano de obra segura o constante.

. Poseen de restringidos o poco capital financiero.
. Poseen un acceso minimo a los conocimientos o procesos tecnoldgicos.
. Usualmente no apartan la economia del hogar y la economia generada

por las actividades comerciales.

Poseen un limitado acceso al ambito econdmico formal, sobre todo debido a

Neuromarketing:

Concepto: El neuromarketing obtiene especificarse a manera de una neurociencia de
adelantada, que indaga y experimenta los métodos cerebrales que manifiestan la
mando y la adquisicion de disposiciones de los individuos en las areas de desempefio
del marketing habitual: comprension de mercado, disefio de productos y servicios,
comunicaciones, precios, posicionamiento, canales y ventas. Asimismo el
neuromarketing integra una serie de recursos de gran valor para poder investigar al
mercado objetivo, desmembrar y desenvolver habilidades exitosas en los productos
como es la elaboracion de la marca, el posicionamiento, los precios, transportes y

conductos estos factores se centran en el discernimiento de los siguientes métodos
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cerebrales emparentados a: BRAIDOT, (2009)

La percepcion sensorial

La emocion,

La atencion

La memoria

El aprendizaje
La toma de decisiones.

Objetivos del neuromarketing:

> El neuromarketing cuenta como objetivo principal lograr que las
empresas adjunten informacion lo adecuadamente acertado para entender las

verdaderas

necesidades de los consumidores, con el fin de establecer estrategias, técnicas y
tecnoldgicas para ubicar los productos y servicios en su mente, sus intereses, sus

bolsillos, sus hogares y sus actividades.

Se sabe que es incuestionable que el neuromarketing es y ha sido aprovechado en
un sinnimero de campos, a continuacién detallamos los objetivos especificos de esta

disciplina:

> “Conocer como el sistema nervioso traduce la enorme cantidad de
estimulos a los que esta expuesto un individuo al lenguaje del cerebro”.

> “predecir la conducta del consumidor tras el estudio de la mente, lo
que permite seleccionar el formato de medios y el desarrollo de la comunicacién que

la gente recuerde mejor”.
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> “Desenvolver la mayoria de los factores que estudia el marketing:
como la comunicacion, producto, precios, posicionamiento, planeamiento
estratégico, canales de distribucion etc. Con los menajes mas acordes, frente a lo que
el consumidor va a consumir. Ya no importa tanto que haya para ofrecer, sino el
impacto motivo que genera la forma en que se comunica la promocién, especialmente
en ¢l entorno minorista”.

> “Comprender y satisfacer, cada vez mejor, las necesidades y
expectativas de los clientes”.

> “el neuromarketing mide las ondas cerebrales tomando tres

caracteristicas: atencion, emocién y memoria”.

> “La atencion: esta caracteristica es la mas facil de lograr en un
anuncio”.
> “La emocion: esta caracteristica debe subir y bajar permanentemente

para que sea bueno, ya que, si la emocion es muy alta por mucho tiempo puede
producir agotamiento”.

> “la memoria: esta caracteristica es la ms dificil de lograr. Si se lora
significa que el anuncio es bueno, ya que, la persona lo recordara después de haberlo
visto”.

> Que persuasiones debe integrar una empresa lucrativa para alcanzar
un maximo impacto en los clientes o consumidores.

> Estos son las persuasiones sensoriales que debe sujetar un bien para
alcanzar la complacencia a los clientes.

> Como se puede seducir a los clientes para aumentar las ventas y que

los clientes regresen al establecimiento.
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Herramientas del neuromarketing:

Las metodologias del neuromarketing van sujetadas a los sentidos estudiando como
individualmente estos y las ciencias modernas apoyan a base de exploraciones a
comprender la conducta del cerebro y la mente, dichas herramientas poseen tres

factores significativos al instante de establecer. ALVAREZ, (2011)

Localizacion:

Investiga que segmentos del cerebro son necesarias para los comportamientos de los
clientes.

Conectividad:

Establece las uniones que coexiste entre las diversas partes del cerebro para implantar

y procesar conocimientos.

Sensibilidad: tal como el anteriormente y posteriormente, peligro y positivo, cony
sin, pausado &gil el permite al cerebro tomar decisiones precisas en el momento
preciso y sin desconfianza de un peligro sin contraste el cerebro entra en un enfoque

de desconcierto le sobrelleva a pausar una decisién o no tomarlaconcluyentemente

Tangible: esta se localiza en una indagacién permanente de lo que es inseparabley
le encanta lo que le es més factible de mostrarse conforme. Reconoce conocimientos

simples e opiniones especificas correctas y positivas.

Emocidn: esta asume un consecuencia muy notable ya que provocan acciones
emocionales que cautivan claramente al cerebro de los compradores este procesala
investigacion y la memoriza pero de hecho estos sucesos son a corto plazo por ello

la neurociencia a confirmado notoriamente lo que origina la emociéon en un
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comprador. RENVOISE & MORIN, (2006)

Un paso de marketing a neuromarketing:

Desde tiempos ancestrales, se ve la accidon del marketing como procesos que se refleja
de actividades antiguas precedentes, por ejemplo la psicologia, la sociologia, las
finanzas, las neurociencias y la antropologia. Al ampliarse la informacién de estudios
en las neurociencias los nuevos descubrimientos y enfoques que dieron lugar a una
novedosa disciplina que ahora reconocemos como el “neuromarketing”. Estos
descubrimientos empez6 a darse mediante los tiempos noventa al cual se denominé
como la época del cerebro, el cual dio impulso a nuevos temas los cuales se ignoraba
en la sociedad de tal forma se afirmaban la teoria costumbrista del marketing

como una técnica mas estructurada y bien fundamentada. ALVAREZ, (2011)

¢ Qué es el cerebro?

En primera instancia, el cerebro podemos conceptualizar como un miembro que
instala las células que se activan activamente en métodos cerebrales consientes y no
consientes. También se tiene en cuenta que cada porcién que dispone el sentido,
(cerebro) asume una ocupacion esencial, por ejemplo diferenciar marcas al interpretar
sus logos o frases mostradas, disfrutar los aromas cuando estamos enun lugar que
muestran productos deliciosos o provocativos, distinguir la diferencia que existe entre
los productos, aprender y recopilar informacion, recuerdos en la mente, entre varias
cosas mas. Propagacion sentimental de la confiabilidad de compradores o falsedades

de asumir al cliente una direccion razonada. BRAIDOT, (2009)

¢ Qué es la mente?

Se define como La percepcion racional, como el procedente del grupo de procesos
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conscientes de nuestra razon que se estimulan por la conjugacién y comunicacion
entre conjuntos y contornos de neuromas que dan origen a nuestras propias ideologias

y emociones tal asi como nuestras emociones.

Enfoques en el neuromarketing:

La comprension entre los tres horizontes cerebrales enfoca especialmente en los
deseos humanos, a dicho deleite puntea el neuromarketing y en la siguiente

transformacion en ambiciones y peticiones.

Los neurotransmisores y su importancia en el neuromarketing

Estos son nucleos quimicas que comunican informacion de un nervio hacia los demas.

Dicha informacion se expande a través de las sinapsis.

En la actualidad se conoce mas de cien tipos de diversos neurotransmisores, cada uno

con una funcion especifica.

La importancia de los neurotransmisores hacia el neuromarketing es que cualquiera
de estas sustancias transmite goce, deleite, tranquilidad, atrevimiento o capacidad de

atencion.

Como saber las necesidades del cliente

La investigacion sobre del comportamiento de compras muestra particularidades
especificas que pretenden el manejo de técnicas implacables de indagacion y estudio

debido a las sucesivas atribuciones:

Es Complicado: la motivacion de la adquisicién esta probablemente influida por un
conjunto de factores, como factores neurobioldgicas, de especie, periodo, geologia,
psicograficas, generales, financieras, educativos, etc.
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Es Dindmico: Estudia las escaseces y comportamientos que cambian a través de un
contexto expuesto por lo tanto, la comprension de neuromarketing, deberia
investigarse el producto en su época de perfeccionamiento y durante el ciclo de vida

del mismo.

Es Variable: es un proceso mas lento de compra ya que toma la decision de procesar
la conveniencia de adquirirlo o no. Es una decision importante y complicada de tomar

una eleccion. BRAIDOT, (2013)

Neuromarketing sensorial:

Definicion: las sensaciones es una parte primordial que implica ver, por medio de
nuestros sentidos, recepcionar, procesar y asignar conceptos a los conocimientos
encontrados en el entorno externo el universo el que habitamos, de tal forma los
humanos podemos expresar de dos o mas formas las percepciones como lo que
experimentamos en nuestras experiencias vividas, los que notamos, lo que
escuchamos, lo que disfrutamos, lo que sentimos, y olfateamos en el universo

externo.

Neuromarketing como fusion de saberes:

Estas Gltimas décadas hemos sido consientes de los grandes avances en el
conocimiento de las neurociencias que ese encargan de instruirse al ejercicio del
cerebro y la actividad que el realiza en el proceso del neuromarketing, esto permite
una interesante valoracion del pensamiento, creencias y emociones motivando las

decisiones, a opciones y comportamientos de personas.

El termino neuromarketing representa el estudio de técnicas neuro cientificas de

estancia al universo del marketing y consigue precisar a manera de “la utilizacion de
37



métodos neuro cientificos para analizar y comprender el comportamiento humano y
sus emociones en relacion con el mercado y sus intercambios”. La representacion en
que los individuos toman sus elecciones y como se alcanza ser capaz de sobre ellas
afilien bajo esta extensa Optica un desconocido nivel y un perspectiva competente.

ALVAREZ, (2011).

Los estudios cientificos han producidos impactantes cambios en el mundo de las
medicina general, el cerebro es una parte fundamental de los seres humanos esto
evalUa el reconocimiento y los riesgos, y calcula las probabilidades, el cerebro capta
todas las iméagenes, sonidos y esto interviene en la eleccién de decisiones sobre la
probabilidad de obtencion a través de la imagen de resonancia magnética funcional

del sentido comun.

Las Sensaciones y emociones:

Actualmente la informacion en neurociencias ha incrementado bastante de tal forma
vemos como las neuronas intervienen en los sentidos y nos muestran un implacable
programa del universo externo. Por el inverso, la mayoria muestra que, después de
millonadas de afios de progreso, se han redelineado para descubrir, e inclusive
exceder, incuestionables cualidades y factores del universo sensorial, desconociendo

otros.

Nuestro cerebro agrupa, por tanto, las emociones son conmociones que permiten
imaginar una leyenda perpetua con costumbres que posean coherencia entre si y que
los sentidos absorban y procesen algunos puntos del universo externo para que
consigamos recapacitar sobre estos. Si concebimos el espectro de las emociones y

conmociones, logramos inducir practicas estimulantes e inmemoriales.
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Posicionamiento como construccion cerebral de clientes:

En neuromarketing, El posicionamiento se entiende como, el plasmar una idea clara e
inequivoca de la mentalidad de una persona sobre un producto o servicio que nos
ofrecen. “el constructo mental (imagen y sistema de identidad) del producto o servicio

en el cerebro de las personas” BRAIDOT, (2009)

Esta cimentacion mental se desenvuelve a través de las sensaciones. Que estan
presente en el desarrollo mental y surge un gran predominio en la clasificacion de
mercancias, servicios y marcas en la mente de los individuos. EI posicionamiento es
sabio a manera una cimentacion cerebral en la que interceden tanto las persuasiones

que las compaiiias divulga, asi como la experiencia del consumidor.

Segun Braidot, sostiene que la construccién del posicionamiento de una marca no es
una un compromiso unilateral. No obedece Unicamente de la habilidad de las
sociedades para hacer que el fruto ya sea pero de un modo definido, sino que las
inteligencias adecuadas del comprador, y la indagacién acumulada en su mente y de
su propia experiencia, definen este posicionamiento en su memoria, es decir,

“interviene tanto los estimulos que envian las empresas como los sistemas

Perceptuales y las experiencias del cliente” BRAIDOT, (2009)

En los tiempos actuales estamos siendo testigos de como la ciencia ha ido
incrementando sus conocimientos de forma impactante sorprendentemente han
realizado cambios y descubrimientos que delatan las sensaciones y emociones del
hombre se a llegado a lo profundo de los seres hasta lograr describir sus mayores

deseos y que es lo que les cautiva.
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Estos avances han permitido un profundo analisis de los deseos humanos y que los
conlleva a realizar una compra pues nos hemos dado cuenta como las imagenes,
sonidos han captado la atencion y llegan de forma increible hacia los sentidos y atraen

las decisiones.

Tecnologias empleadas para el neuromarketing:

Cuando nos referimos a tecnologias hablamos de las metodologias neurocientificas
utilizadas para alcanzar la informacion sobre los métodos cerebrales que no
descubrimos de modo racional consiente “se estima que el 85% de nuestras
decisiones las tomamos de manera subconsciente, mientras que solo un 15% son
decisiones realmente consientes. La mayoria de nuestras decisiones de compra estan
estimuladas por subconscientes que cualquier otro sujeto no verbaliza en un estudio

con técnicas convencionales” (ANONIMO, 2009)

En el tema tratado tenemos estas tecnologias aplicadas frecuentemente son:

. Resonancia magnética funcional (FMRI): posibilita el monitoreo de
situaciones fisiologicas. EI FMRI es un tanto elevada de costo pero nos muestra
resultados buenos acabados y confidenciales. La resonancia magnética funcional o
FMRI es una destreza que admite mostrar retratos del cerebro mientras cumple una
labor importante no demanda de medicamento ni inyecciones pero si pretende que la
persona se ubique en una herramienta maquinada en forma de tuvo que podria tener

riesgos

Encefalografia o electroencelografia (EEG) esta conjunto de técnicas calcula las
variaciones eléctricas del raciocinio; es el modo mas casual financiero y posible de

adquirir. Esta reorganiza con millares de nervios provoca disconformidades de
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fuerza en el epidermis cabelludo que puede ser restringidas manejando laminas en
agrupacion con generadores de signos, esto quiere decir, ubicando una sucesion de
electrodos dispersos por el cerebro obtenemos hacer una serie de ideas de en qué
zona de nuestra cabeza o mente hay mas movimiento producido.

La EEG incluye fundamentos del epidermis cabelludo es una habilidad no intensiva y
sigilosa que es perceptiva al movimiento neuronal. Su sublevacion transitorio esta
definida por un hardware pero habitualmente calcula el porcentaje cada entre 1y 3
segundos, lo que presume una compasiva resolucion temporal. Asimismo la EEG
brinda una auténoma exhibicion de corrientes al individuo ya que consigue revolver
en una estadia e intervenir (lo que no accederia formar con una FMRI). ANONIMO,
(2009)

. Magnetoencelografia (MEG):

Esta diligencia ordenada con los nervios origina areas magnéticos, conjuntamente
de los estandares eléctricos que interviene el EEG. La fuerza de estas areas es muy
intensamente chica pero consigue ser ordenada por esta habilidad Ilamada
magnetoencelografia 0 MEG. ANONIMO, (2009)

Estas técnicas permiten estudiar al detalles las reacciones del cerebro, saber el
comportamiento de la mente, mostrando resultados como imégenes expuestas en el
mundo y ademas nos muestran resultados seguros confiables y claros, para realizar
estudios, andlisis de como una persona reacciona ante las nuevas tendencia del

neuromarketing.

111. HIPOTESIS:
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En el presente trabajo no es necesario la elaboracion de hipotesis por la siguiente
conclusion: Segan HERNANDEZ, FERNANDEZ, & BAPTISTA, (2014) sostiene
que: No, no en todas las investigaciones cuantitativas se plantan hipétesis. El de que
formulemos o no una hipdtesis depende de un factor esencial: el alcance inicial del
estudio. Las investigaciones cuantitativas que formulan hipdtesis son aquellas cuyo
planteamiento define que su alcance sera correlacional o explicativo, o las que tienen

un alcance descriptivo pero que intentan pronosticar una cifra o un hecho.

IV.- METODOLOGIA.

4.1.Disefo de la investigacion

En esta investigacion se aplico un tipo de investigacidn cuantitativa de disefio No
experimental — Transversal — Descriptiva
El tipo de la investigacion es cuantitativa porque vamos a cuantificar o medir

numéricamente y contara con un analisis estadistico los cuales podran ser medibles.

las variables estudiadas, no experimental debido a que no vamos implementar ningun
tipo de experimentos ni manipular variables en nuestra investigacion, solo nos vamos

a encargar de describir variables.

Transversal, porqué se recolectara datos en un solo momento y en un tiempo

determinado, en una sola ocasién y situacion real.

Nivel Descriptiva, se encarga de la descripcion de una determinada poblacion, Se
encarga de la descripcion de movimientos temporales en circunstancias determinadas
por la naturaleza y territorial desde punto de vista consiente su proposito esdescribir

y de desde el punto de vista estadistico su intencion es preciar parametros.
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Disefio de la casilla:

= M @)

En donde:
M: representa la muestra

O: representa lo que observamos

4.2.Poblacion y Muestra:

Poblacién: Es un conjunto o cantidad de sujetos que tienen particularidades parecidas
los cuales se manejaran en la indagacién. La poblacion consté de 321 Micro y
Pequefias Empresas del rubro Restaurantes de la ciudad de Trujillo en el afio 2017 la

cual se consigui6 en la municipalidad distrital de Trujillo.

La seleccion de la muestra fue representativa aleatoria con un cantidad 30 ya que por
ser una poblacion muy extensa se realiza una muestra representativa aleatoria yaque
participaron 30 de las micro y pequefias empresas del rubro restaurantes del distrito
de Trujillo, en donde se observo una gran concurrencia de clientes en los

establecimientos
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4.3. Operacionalizacion de variable

TITULO: “Gestion bajo el enfoque del Neuromarketing en las microy pequefias empresas del rubro restaurantes de la ciudad de Trujillo
,2017-Caso Restaurante el Muelle.”

VARIA | DIMENSIO | SUB
BL NE DIMENSIONE Indicadore Ttems cuestionario | Escala
E S S S
EL La marca Cuentacon unamarcaestablecidaensu 1.-¢Paraustedesimportantetenerunamarcaestablecidayposicionarseenel mercado?
NEUROM |  POSICIONA empresa 2.- ¢ Cree usted que posicionar su marca en el mercado mejorara su rentabilidad? Nunca
ARKETING MIENTO E1 producto Realiza productos novedosos y Ilamativos 3.- ¢ Cuenta con productos que cautiven a sus clientes? A veces
constantemente 4.- ¢ Los productos que ofrece Ilama la atencidn de sus clientes? Siempre
Define los Colores adecuados para su 5.- ¢ Los colores que posee el restaurant son agradables? Nunca
Restaurant
Valora Las imagenes en toda 6.-¢;Consideraque lasimagenesensurestaurantsonimportante yadecuados parasus
Estimul Circunstancia . . clientes? . . _ .
05 Cuenta con un Disefio y Decoracion 7.-¢Creeustedqueeldisefioyladecoraciondellocal esindispensableparaatraerclientes?
visuales presentable en su local.
) 8.- ¢, Cree usted que las imagenes que posee su local atraen mas clientes? A veces
Valorael ambiente del local y su - - - Escala
presentacion constantemente, 9.- cel ambiente del local es agradable y Ilamativo? de Likert
cuenta con anuncios publicitarios 10.-¢ Losanunciospublicitariosinfluyenaunconsumomasemocional queracional en los
PUBLICIDA constantemente clientes?
D Comunica su publicidad a través de 11.- ¢ Consideraque los medios de comunicacion sonimportantes para publicitarasu empresa?
medios de comunicacion oportunamente Siempre
Realiza promociones en su restaurant 12.- ¢ Los clientes son motivados a consumir por las promociones publicitarias?
Contantemente
influye la creatividad para lograr el Nunca
posicionamiento en el mercado 13.-;Creeustedque lacreatividaddesulocal legeneraposicionamientoenel mercado?
Influye la publicidad para aumentar sus
Ventas 14.- ; Considera usted que la publicidad aumenta el nivel de sus ventas?
Estimulos implementa 15.- ; Considera al Neuromarketing como una ventaja competitiva para su empresa? A Veces
publicitarios estrategias de 16.- ¢ Le gustaria implementar estrategias de Neuromarketing en su empresa? siempre

posicionamiento
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4.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

En el desarrollo de mi investigacion se aplic la encuesta es una de las técnicas mas usadas que se
aplican en las investigaciones debido a que permite recolectar datos en lugares establecidos reales que

se pueden observar de esta manera se eligio esta técnica para ser aplicada.

El instrumento a utilizar es el cuestionario este estara estructurado con 16 preguntas que sera aplicado
en nuestra muestra estratificada aleatoria en el distrito de Truijillo, el objetivo es llegar a la informacién

precisa que nos sera otorgado por dichos integrantes de la micro y pequefias empresas seleccionadas.

4.4, Plan de anélisis:

En la adquisicién y vaceado de datos del cuestionario se realizd en los propios locales de las Micro y
Pequefias Empresas, ya que se tenia los datos correctos de sus ubicaciones; La informacion recolectada
obtenida sera codificada y luego seran insertados en una hoja de calculo del programa open office
calc. Para el respectivo estudio de los datos, se utilizara el programa estadistico Microsoft Excel en
donde se adjuntara la informacidn recolectada en la aplicacion de la encuesta con el cual se lograra
resultados de la variable en estudio con sus respectivas figuras. Para poder- establecer las categorias

que se trabajara con los puntajes finales obtenidos en cada una de las dimensiones

45



45, Matriz de consistencia: Titulo:

“Gestion bajo el enfoque del Neuromarketing en las micro y pequefias empresas del rubro restaurantes en la ciudad de Trujillo, 2017-Caso Restaurante
el Muelle.”

Problema Variable Objetivos Tipo de la Técnica e Marco tedrico
investigacion instrumento
Problema General:
¢Cuales son las principales iable: Objetivo General: Tipo: ANTECEDENTES:
caracteristicas de la gestion bajo el [variable: Describir las principales Cuantitativa Técnica:
enfoque del Neuromarketing en las . teristicas de | ti6 encuesta NORIEGA & PAREDES,
. 4 -Gestion caracteristicas de la gestion - . Lo
micro y pequefias empresas, del bajo el enfoque del nivel: (2014) en su investigacion
rubro restaurantes en la ciudad de . 1N keti | ; descriptiva Instrumento: titulada “Influencia  del
.. Neuromarketi euromarketing en las micro y . . .
Trujillo, 20177 pequefias empresas del rubro cuestionario. Neuromarketing en los
" restaurantes en la ciudad de Disefio: no niveles de - compra del
Tryjillo, 2017” experimenta | consumidor del centro
’ Transversal comercial real plaza en la

Obijetivos especificos:

-Describir las principales
caracteristicas de la gestion
bajo el enfoque del
neuromarketing en las micro y
pequefias empresas del rubro
restaurantes en la ciudad de
Trujillo, 2017”.

-Describir las principales
caracteristicas del
neuromarketing en las micro y
pequefias empresas del rubro
restaurantes en la ciudad de
Trujillo2017”

ciudad de Trujillo”

FLORES, (2017) Tesis

titulada: “Neuromarketing
sensorial 'y el
comportamiento del
consumidor del centro
comercial real plaza de
Huénuco - 2016”
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Principios éticos:

Esta investigacion tiene presente la consideracion y la confiabilidad que esta redactada
realmente con datos confidentes y confiables con toda la veracidad permanente, la autora
estd teniendo en cuenta todos los principios éticos principales como la honestidad,
responsabilidad, veracidad, y sobre todo la puntualidad con la que se realizd. Por ello es
importante tener esta informacion que se elabor6 con todos los principios requeridos para

resaltar los resultados que estan debidamente elaborados.

Principio de Confidencialidad: Solo se propagara la investigacion que quiera se anuncie
el duefio de la MYPE quien facilitara la informacion.

Principio de Confiabilidad: los fundamentos que se muestran son veridicos y reales
Principio de respeto a la persona: Se escuchara libremente las opiniones, afirmaciones
de las individuos para la produccion del proyecto de averiguacion constantemente
investigando el beneficio comun.

Proteccidn a las personas. El investigador es el fin y no el medio, es por eso que requiere

el amparo, para lo cual se mide el peligro en lo que incurra y el beneficio a obtener.

Beneficencia y no maleficencia. El bien comin de los estudiosos se tiene que asegurar,
la conducta del investigador tiene que considerar las reglas generales expuestas: no causar

perjuicio, reducir los probables efectos enemigos y extender las ventajas.

Justicia. El investigador debe tener un juicio razonable y tomar las medidas necesarias
para asegurarse de que sus sesgos Y limitaciones de conocimiento y capacidades, no den
lugar o toleren practicas injustas. El investigado esta obligado a tratar por igual a todos

los que participen en la investigacion tanto en sus procesos y procedimientos
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V.-RESULTADOS:

5.1. Resultados:

DIMENCION N° 1: Principales caracteristicas de n %

la gestion bajo el enfoque del neuromarketing
1.- ¢ Para usted es importante tener una marca
establecida y posicionarse en el mercado?
Nunca 10 33%
A veces 13 43%
Siempre 7 23%
Total 30 100%
2.- ¢Cree usted que posicionar su marca en el

mercado mejorara su rentabilidad?
Nunca 10 33%%
A veces 12 40%
Siempre 8 27%
Total 30 100%
3.- ¢ Cuenta con productos que cautiven a sus clientes?
Nunca 5 17%
A veces 13 43%
Siempre 12 40%
Total 30 100%
4.- ¢ Los productos que ofrece llama la atencién de sus

clientes?
Nunca 3 10%
A veces 18 60%
Siempre 9 30%
Total 30 100%
DIMENCION N° 2: Principales caracteristicas del neuromarketing
5.- ¢ Los colores que posee su restaurant son agradables

para los clientes?
Nunca 3 10%
A veces 12 40%
Siempre 15 50%
Total 30 100%
6.- ¢La Musica y sonidos en el restaurant son importante y

adecuados para sus clientes?
Nunca 10 33%
A veces 13 43%
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Siempre ! 23%
Total 30 100%
7.- Cree usted que el disefio y la decoracion del local es

indispensable para atraer clientes?
Nunca 15 50%
A veces 10 33%
Siempre S 17%
Total 30 100%
8.- ¢ Cree usted que el restaurant transmite emociones

positivas a sus clientes?
Nunca 0 0%
A veces 14 47%
Siempre 16 53%
Total 30 100%
9.- ¢ Las promociones que usted ofrece causan emociones en

sus clientes?
Nunca 4 13%
A veces 6 20%
Siempre 20 67%
Total 30 100%
10.- ¢ Los anuncios publicitarios influyen a un consumo mas

emocional que racional en los clientes?
Nunca 10 33%
A veces 12 40%
Siempre 8 27%
Total 30 100%
11.- ¢Considera que los medios de comunicacion

son importantes para publicitar a su empresa?

Nunca 2 %
A veces 15 50%
Siempre 13 43%
Total 30 100%
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12.-¢Los clientes son motivados a consumir por
las promociones publicitarias?

Nunca 5 17%
A veces 7 23%
Siempre 18 60%
Total 30 100%

13.- ¢ Cree usted que la creatividad de su local le genera posicionamiento en el
mercado?

Nunca 2 7%
A veces 11 37%
Siempre 17 57%
Total 30 100%

14.- ; Considera usted que la publicidad incrementa el nivel de sus ventas?

Nunca 8 27%
A veces 10 33%
Siempre 12 40%
Total 30 100%

15.- ¢Considera al neuromarketing como una ventajacompetitiva
para su empresa?

Nunca 2 %
A veces 10 33%
Siempre 18 60%
Total 30 100%

16.- ¢ Le gustaria implementar estrategias de neuromarketing en su empresa?

Nunca 1 3%
A veces 13 43%
Siempre 16 53%
Total 30 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los representantes de las micro y pequeiias del

rubro restaurantes del distrito de Trujillo, afio 2019.
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5.2.- Analisis de resultados:

Respecto a las caracteristicas de la gestion bajo el enfoque del neuromarketing en las
micro y pequefias empresas del rubro restaurantes.

Con respecto al disefio y la decoracion del local es indispensable para atraer clientes
-E1 50% de los encuestados expresa que el disefio y la decoracion del local no son

indispensables para atraer al cliente, EI 33% cree que a veces es indispensable, mientras

que el 17% si cree que es indispensable, estos resultados se asemejan a los de Flores,
(2017) con respecto a sus resultados de Qué es lo que le llama la atencion, de las diferentes
caracteristicas que posee el centro comercial real plaza Huanuco, el 38% de los clientes
del centro comercial les llama la atencion la infraestructura, el 27% les llama la atencion

la decoracion, el 25% les llama la atencién los colores.

De acuerdo a los resultados se afirma que la decoracion de una empresa es determinante
momento de una decision ya que muchas de las personas lo toman como una par
importante a la hora de elegir una opcién, también implica mucho la infraestructura de
local es una caracteristica que Ilama mucho la atencién muchas personas visitan un local
diferentes locales para ver los disefios o infraestructuras que tienen y son muy minucios
al momento de observar estos detalles, ademéas es muy importante la iluminacion que ten
el local ya que esta despierta un ambiente méas calido y comodo donde los clientes se sient

plenamente felices y confortables.

Con respecto a los colores que posee el restaurant son agradables para los clientes
-E1 50% de los encuestados siempre cree que los colores de su restaurante son agradables
para sus clientes, mientras que el 40% cree que a veces los colores son agradables para sus

clientes y el 10% expresa que nunca posee colores agradables.

Se encuentra similitud en los colores de preferencia con Flores, (2017) el 25% prefieren
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mas y se identifican con el color amarillo, el 17% prefieren mas y se sienten identificados
con el color azul. Flores, (2017) ¢Qué colores les gusta mas y con cual se identifican? El
36% de clientes del centro comercial dicen que el color que les gusta mas y se identifican
es el rojo, el 25% les gusta més y se identifican con el color amarillo, el 18% les gusta

mas y se sienten identificados con el verde, el 17% les gusta mas y se sienten identificados

con el color azul y por ultimo el 4% les gusta y se identifican con otros colores. Con esto
se demuestra que los colores son indispensables para cautivar al cliente, los colores vivos
despiertan sensaciones de armonia, tranquilidad en un cliente muchas veces han tomado
la eleccion de visitar un restaurante por los colores que se encuentran plasmado en su
ambiente, es trascendental tener colores adecuados en las empresas ya que con estos

estamos transmitiendo muchas sensaciones.

Con respecto a Las promociones que usted ofrece causan emociones en sus clientes

-El 67% de los encuestados expresa que las promociones que ofrece siempre causan
emocién a sus clientes, mientras que el 20% a veces las promociones causan emocién a
sus clientes y el 13% expresa que las promociones nunca causan emocion en sus clientes.
De acuerdo a los resultados obtenidos tenemos en cuanto a La emocion que causa el
restaurante cuando los clientes lo visitan es, al 43% le causa felicidad, al 38% le causa
alegria, al 17% le causa sorpresa y al 2% le causa disgusto. También se encuentra una
similitud con los resultados obtenidos por Cuyan & Olaya, (2015) la encuesta refleja en lo
que respecta a las dimension Neurociencias, que el 53.33% considera que sus decisiones,
percepciones y demas actividades inconscientes de compra son emotivas y no logicas. De
esto se puede aprobar que las emociones causadas son muy intensas, se dice que las
personas se dejan cautivar muchas veces con las emociones, esto permite que no se tomen

decisiones légicas o consientes las emociones actlan en el inconsciente de la persona de
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tal manera que causa reacciones como felicidad, alegria, sorpresa, o disgusto. Lo mas
probable es que cause emociones de felicidad o alegria y esto conlleve a realizar Compras
inconscientes entonces se puede concluir que las emociones estan siempre presentes y

muchas veces no lo percibimos simplemente nos dejamos inducir a una compra inesperada.

Con respecto a que los clientes son motivados por las promociones
-El 60% de los encuestados expresa que los clientes son motivados a consumir por las
promociones, el 23% expresa que los clientes a veces son motivados por las promociones,

mientras que el 17% nunca son motivados por las promociones.

Se encuentra una similitud con los resultados obtenidos por Cuyan & Olaya, (2015). Y en
un bajo porcentaje equivalente a 13.33% se describid que la eleccion de medidas al instante
de adquirir un beneficio no fue ocasionada no por la publicidad si no que en el instante
estuvieron nebulosos a la accion de obtencion por otros factores como el local, la musica,

la calidad del servicio, el aroma.

La averiguacion correspondiente muestra que las individuos encuestadas respondieron en
un 40% que fue originado por la propagacion para que acabara comprando un bien o
producto, no obstante, esto simboliza que si un consumidor fue motivado por la publicidad
cuales quiera fuera es méas probable que lo comunique a sus parientes (boca oido) Se
interpreta que si hay una coincidencia en cuanto a los resultados de la publicidad si es un
factor muy importante que obtiene un gran porcentaje por los clientes, el 60% de los
clientes les motiva las promociones. Cuyan y Olaya (2015), el40% fue motivado por la
publicidad. De esto se afirmar que existen varios aspectos los cuales motivan consumir en
una empresa, una de las principales es la publicidad que se ofrece porque, la publicidad es
lo primero que se puede apreciar, ademas esta interviene gran parte en ser uno de los
motivos por que los clientes prefieren consumir, también tenemos a la atencion sentir que
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Alguien se toma un tiempo determinado para satisfacer tus preferencias hacer sentir a

una persona especial en tanto a muchas personas les motiva la atencion que se brinda.

El 40% de los encuestados expresa que la publicidad siempre incrementa el nivel de sus
ventas, El 33% considera que a veces la publicidad incrementa sus ventas, mientras que

el 27% considera que la publicidad no incrementa sus ventas.

De acuerdo a los resultados encontrados por Cuyan & Olaya, (2015) se encuentra una
similitud ya que ellos manifiestan, La informacién proporcionada refleja que las personas
encuestadas respondieron en un 40% que fue motivado por la publicidad paraque

Terminara comprando un bien o producto, no obstante, esto Significa que si un cliente fue
motivado por la publicidad cuales quiera fuera es méas probable que lo comunique a sus
parientes (boca oido). Esto demuestra que la publicidad es un factor muy influyente y
necesariamente siempre esta presente en las empresas, al momento de realizar una compra

esta presente motivando una compra.

De acuerdo a los resultados encontrados por Noriega & paredes, (2014) se encuentra
similitud manifiestan que el 62% de personas que se aplico la encuesta afirman que captan
las publicidades de diversas marcas, en tanto el 22% casi siempre, 10% a veces, 6% casi
nunca. El 83% de personas encuestadas confirman que la publicidad es indispensable e
implica bastante la compra de los clientes a la vez el 6% casi siempre, y el 10% a veces.
De acuerdo a esto se afirma que la publicidad si es indispensable para una empresa,
también realizar publicidades de distintas maneras es muy importante, no es muy dable
que la publicidad para una empresa sea opcional porque no se podra difundir los
productos o servicios que quieres ofrecer entonces no habra forma de captar clientes, por
tanto se concluye que la publicidad si es muy indispensable para una empresa ya que
siempre esta presente causando reacciones en clientes e induciendo a realizar una compra.
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Con respecto a la Musica y sonidos en el restaurant son importante y adecuados para

sus clientes

- El 43% de los encuestados expresa que a veces la musica y los sonidos son
importantes y adecuados para sus clientes, EI 33% expresa que a veces es importante,
mientras que el 23% si considera que la muasica y sonidos siempre es importante en sus
restaurant. Se encuentra coincidencia con los resultados obtenidos por Noriega & Paredes, (2014)

Los resultados obtenidos son los siguientes el 38% de encuestados afirma sobre los colores,
aromas, y sonidos, intervienen el preciso instante de elegir una producto, a la vez el 31 % casi

siempre, el 15% a veces, 12% casi nunca y el 4% nunca.

De esto podemos determinar que los sonidos y la masica si intervienes mucho al memento
de tomar una decisién. La masica y los sonidos transmiten sensaciones de relajo y
motivacion entonces se tiene que tomar en cuenta al seleccionar la musica que se quiere
transmitir en el momento indicado y adecuado para que las personas se sientan

complacidas completamente.

Con respecto a los productos que ofrece son innovadores:

El 43% de los encuestados A veces cuenta con productos innovadores y el 40% siempre
cuenta con productos cautivadores, mientras que el 17% nunca cuenta con productos
cautivadores. Esto contrasta con Lavado (2018) De acuerdo a la tabla N° 21, podemos
observar que el 37,50% de los microempresarios afirma que su empresa ilusiona al
comprador a la compra del producto o servicio de acuerdo a la motivacion racional

necesidades en cuanto a los atributos del producto y 62,50% de ellos considera que se debe

la motivacién a las emociones psicolégicas — deseo de satisfaccion De esto podemos
afirmar que los empresarios deben darle maxima importancia a los productos que ofrecen

ya que es determinante para cautivar a una persona cuando va elegir un producto o servicio,
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muchas personas son muy exigentes al seleccionar productos con caracteristicas

exclusivas de calidad y preferencias Unicas por tanto este aspecto se tiene que tener

siempre presente ya que los seres humanos tenemos gustos y preferencias muy especiales

y diferentes donde siempre se prioriza la calidad.

VI.- CONCLUSIONES:

e De acuerdo a los resultados encontrados se concluye que la mayor parte de microy
pequefios empresarios no le dan mucha importancia a tener una marca establecida. Se
observa que el 43% de los encuestados expresan que a veces es importante tener una
marca, el 33% expresan que nunca es importante tener una marca, mientras que el
23% expresan que siempre es importante tener una marca establecida. También se
concluye que para la mayoria de los micro empresarios no es muy importante el
posicionamiento de una empresa para atraer clientes y mejorar su rentabilidad
empresarial. De acuerdo a los resultados obtenidos tenemos que el 40% de encuestados
a veces cree que posicionar su marca mejorara su rentabilidad mientras que el 33%
expresan gue nunca creen que posicionar su marca mejorara su rentabilidad.

e La mayoria de micro empresarios responde que el disefio y la decoracién del local no
es indispensable obtenidos, EI 50% de los encuestados expresa que el disefio y la
decoracidn del local no son indispensables para atraer al cliente, EI 33% cree que a veces es
indispensable, mientras que el 17% si cree que es indispensable.

e Se concluye que la mitad de la poblacién no tiene bien establecido un color que
identifique la empresa y que agrade a los clientes. Se encuentra que El 50% de los
encuestados siempre cree que los colores de su restaurante son agradables para sus
clientes, mientras que el 40% cree que a veces los colores son agradables para sus
clientes y el 10% expresa que nunca posee colores agradables,

e Se concluye que la mayoria de micro empresarios considera que los anuncios
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publicitarios influyen muy poco en un consumo emocional por parte de los clientes. El
40% de los encuestados expresa que a veces los anuncios influyen a los clientes a un
consumo emocional, mientras que el 33% expresa que los anuncios nunca influyen a un
consumo emocional. Y el 27% expresa que siempre influyen los anuncios.

¢ Se concluye que la mayoria de micro y pequefias empresas no cuenta constantemente
con productos innovadores que cautiven a sus clientes de acuerdo los resultados
obtenidos. El 43% de los encuestados A veces cuenta con productos innovadores y el
40% siempre cuenta con productos cautivadores, mientras que el 17% nunca cuenta con

productos cautivadores
RECOMENDACIONES:

e Se recomienda a las organizaciones capacitarse acerca del neuromarketing ya que esta
herramienta permitira realizar el posicionamiento de su marca y si estan mas
informados van a percibir que el neuromarketing actGa de una forma increible en los
seres humanos y despierta sensaciones inesperadas, ademas que permite estudiar los
gustos y preferencias de las personas también saber conquistar y a la vez fidelizar a sus

clientes.

e Se recomienda a los micro empresarios dar mayor importancia en contar con una
marca establecida y fomentar el posicionamiento de ella aplicando técnicas de

neuromarketing y realizar una buena gestion para obtener mejores resultados.

¢ Se Recomienda las micro y pequefias empresas dar mayor importancia al disefio y
decoracion del local ya que es determinante al momento de tomar una decision en las
personas. lo toman como una parte importante a la hora de elegir una opcion, también
implica mucho la infraestructura de un local es una caracteristica que llama mucho la

atencion muchas personas visitan un local o diferentes locales para ver los disefios o
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infraestructuras que tienen y son muy minuciosos al momento de observar estos
detalles, ademas es muy importante la iluminacion que tenga el local ya que este
despierta un ambiente mas calido y comodo donde los clientes se sienten plenamente

felices y confortables.

Se recomienda identificar colores que permiten cautivar al cliente, colores vivosque
despiertan sensaciones de armonia, tranquilidad en un cliente muchas veces han
tomado la eleccion de visitar un restaurante por los colores que se encuentran
plasmado en su ambiente, es trascendental tener colores adecuados en las empresas ya

que con estos estamos transmitiendo muchas sensaciones.

Se recomienda realizar publicidades de distintas maneras ya que es muy importante, la
publicidad es indispensable para una empresa. No seria dable que la publicidad para
una empresa sea opcional porque no se podra difundir los productos oservicios que
quieres ofrecer entonces no habra forma de captar clientes, por tanto se concluye que la
publicidad si es muy indispensable para una empresa ya que siempre esta presente

causando reacciones en los clientes e induciendo a realizar una compra.

Se recomiendo a los empresarios incrementar productos innovadores que cautiven y
Ilamen la atencion de los clientes ya que la presentacion de un producto es un factor
que esta presente para determinar si una persona va elegir un producto o servicio,
muchas personas son muy exigentes al seleccionar productos con caracteristicas
exclusivas de calidad y preferencias Unicas por tanto este aspecto se tiene que tener
siempre presente ya que los seres humanos tenemos gustos y preferencias muy

especiales y diferentes donde siempre se prioriza la innovacion y calidad.

También se recomienda aplicar las diferentes estrategias de neuromarketing en general

como la publicidad pues esta, siempre esta presente y cuanto mas cercana este de las
58



personas serd mas difundida, la publicidad es muy indispensable para las empresas por
tanto se recomienda estar renovando actualizando con ideas innovadoras y creativas e

incrementar factores que diferencien a su empresa de las otras.

e Como investigadora y futura profesional en administracion les recomiendo utilizar
neuromarketing esto les va conllevar a tener muchos beneficios en su empresa,
mejoras econdémicamente, captacion de clientes, rentabilidad, y sobre todo conocer
preferencias de sus clientes y personalizar cada uno de sus gustos a la vez que va

mejorar la exigencia en su calidad de servicio o productos.
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ANEXO N° 1
ENCUESTA
INSTRUCCIONES: En la siguiente encuesta le presentamos una serie de preguntas
las cuales servira de instrumento de evaluacion para un proyecto de investigacion el
cuestionario cuenta con 16 preguntas marque la respuesta que usted considere

adecuada.

1. NUNCA| 2. AVECES | 3. SIEMPRE

DIMENSION 1: POSICIONAMIENTO

1
1.- ;Para usted es importante tener una marca establecida y posicionarse en el
mercado? X
2.- ¢ Cree usted que posicionar su marca en el mercado mejorara su rentabilidad?
3.- ¢Cuenta con productos que cautiven a sus clientes? X
4.- ;Los productos que ofrece llama la atencion de sus clientes?
DIMENCION 2: PUBLICIDAD
5.- ¢ Los colores que posee el restaurant son agradables?
6.- ¢La Musica y sonidos en el restaurant son importante y adecuados para sus
clientes? X
7.- ¢Cree usted que el disefio y la decoracién del local es indispensable para atraer
clientes? X
8.- ¢Cree usted que el restaurant transmite emociones positivas a sus clientes?
9.- ¢ Las promociones que usted ofrece causan emociones en sus clientes?
10.- ¢ Los anuncios publicitarios influyen a un consumo mas emocional que racional
en los clientes?
11.- ;Considera que los medios de comunicacion son importantes para publicitar a su
empresa?
12.- ¢ Los clientes son motivados a consumir por las promociones publicitarias? X
13.- ¢Cree usted que la creatividad de su local le genera posicionamiento en el
mercado? X
14.- ;Considera usted que la publicidad aumenta el nivel de sus ventas?
15.- ;Considera al Neuromarketing como una ventaja competitiva para su empresa? X
16.- ¢Le gustaria implementar estrategias de Neuromarketing en su empresa?
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DIMENSION 1: POSICIONAMIENTO

N

1.- ¢ Para usted es importante tener una marca establecida y posicionarse en el mercado? | 10| 1
3

2.- ¢Cree usted que posicionar su marca en el mercado mejorara su rentabilidad? 10| 1| 8
2

3.- ¢Cuenta con productos que cautiven a sus clientes? 51 1] 12
3

4.- ¢ Los productos que ofrece llama la atencion de sus clientes? 31 19
8

DIMENCION 2: PUBLICIDAD

5.- ¢Los colores que posee el restaurant son agradables? 3] 1|15
2

6.- ¢La Musica y sonidos en el restaurant son importante y adecuados para sus clientes? | 10| 1| 7
3

7.- ¢Cree usted que el disefio y la decoracion del local es indispensable para atraer

clientes? 15| 1|5
0

8.- ¢Cree usted que el restaurant transmite emociones positivas a sus clientes? 0| 1|16
4

9.- ¢Las promociones que usted ofrece causan emociones en sus clientes? 4 16|20

10.- ¢Los anuncios publicitarios influyen a un consumo mas emocional que racional en

los clientes? 10/ 1|8
2

11.- ;Considera que los medios de comunicacion son importantes para publicitar a su

empresa? 2 1| 13
5

12.- ¢Los clientes son motivados a consumir por las promociones publicitarias? 517118

13.- ¢Cree usted que la creatividad de su local le genera posicionamiento en el mercado? | 2 | 1| 17
1

14.- ;Considera usted que la publicidad aumenta el nivel de sus ventas? 8 11 12
0

15.- ¢Considera al Neuromarketing como una ventaja competitiva para su empresa? 2| 1118
0

16.- ¢ Le gustaria implementar estrategias de Neuromarketing en su empresa? 11| 1|16
3
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ANEXOS N° 2:

GRAFICO N° 1 ES IMPORTANTE TENER UNA MARCA ESTABLECIDA.

ES IMPORTANTE LA MARCA

60%
50%
40%
30%
30%
20%
100/0 30/0
0% [ |
Nunca Aves Siempre

INTERPRETACION: Se observa que el 43% de los encuestados expresan que a veces
es importante tener una marca, el 33% expresan que nunca es importante tener una
marca, mientras que el 23% expresan que siempre es importante tener una marca

establecida.

GRAFICO N° 2 CREE USTED POSICIONAR SU MARCA
MEJORARA LA RENTABILIDAD

POSICIONARLAMARCA

45%

40%
35% 33%

40%

30% 27%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Nunca Aveces Siempre

INTERPRETACION: Se concluye que el 40% de encuestados a veces cree que
posicionar su marca mejorara su rentabilidad mientras que el 33% expresan que nunca

creen que posicionar su marca mejorara su rentabilidad.
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GRAFICO N° 3 CUENTA CON PRODUCTOS QUE CAUTIVAN A SUS CLIENTES

PRODUCTOS CAUTIVADORES
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43%

40%

Nunca Aveces Siempre

INTERPRETACION: El 43% de los encuestados A veces cuenta con productos que
cautivan a sus clientes, el 40% siempre cuenta con productos cautivadores, mientras

que el 17% nunca cuenta con productos cautivadores

GRAFICO N° 4 CUENTA CON PRODUCTOS LLAMATIVOS EN SU EMPRESA

PRODUCTOS LLAMATIVOS
70%
60%
50%
40%
30%

20%
10%
10%

v R

Nunca Aveces Siempre

60%

30%

INTERPRETACION: el 60% de encuestados a veces cuenta con productos llamativos
y el 30% de encuestados cuenta siempre con productos llamativos, mientras que el 10%

nunca cuenta con productos llamativos.

65



GRAFICO N°5 LOS COLORES QUE POSEE EL RESTAURANT SON AGRADABLES

LOS COLORES SON AGRADABLES

60%

50% 40%
40%
30%
20% 10%
o [
0%
Nunca Aveses Siempre

INTERPRETACION: El 50% de los encuestados siempre cree que los colores de
su restaurante son agradables para sus clientes, mientras que el 40% cree que a veces
los colores son agradables para sus clientes y el 10% expresa que nunca posee colores

agradables.

GRAFICO N° 6 LA MUSICA'Y LOS SONIDOS SON IMPORTANTES

LA MUSICA'Y SONIDOS SON IMPORTANTES

50%
45% 43%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

33%

23%
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INTEPRETACION: El 43% de los encuestados expresa que a veces la musica y los
sonidos son importantes y adecuados para sus clientes, EI 33% expresa que a veces es
importante, mientras que el 23% si considera que la mdsica y sonidos siempre son

importantes en su restaurante.

66



GRAFICO N° 7 DISENO Y DECORACION DEL LOCAL SON
INDISPENSABLES PARA ATRAER CLIENTES

DISENO Y DECORACION DEL LOCAL SON

INDISPENSABLES
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- .
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Nunca Aveses Siempre

INTERPRETACION: El 50% de los encuestados expresa que el disefio y la decoracién
del local no son indispensables para atraer al cliente, ElI 33% cree que a veces es

indispensable, mientras que el 17% si cree que es indispensable.

GRAFICO N° 8 EL LOCAL TRANSMITE EMOCIONES POSITIVAS

EL LOCAL TRANSMITE EMOCIONES
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INTERPRETACION: El 53% de los encuestados expresa que su restaurante siempre
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expresa emociones positivas, EI 47% a veces expresa emociones positivas en su

restaurante.

GRAFICO N° 9 LAS PROMOCIONES QUE USTED OFRECE CAUSAN EMOCIONES

LAS PROMOCIONES CAUSAN EMOCION

EN LOSCLIENTES
70% 67%
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20% 13%
v
0%

Nunca Aveces Siempre

INTERPRETACION: El 67% de los encuestados expresa que las promociones que
ofrece siempre causan emocion a sus clientes, mientras que el 20% a veces las

promociones causan emocion a sus clientes.

GRAFICO N° 10 LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS INFLUYEN EN LAS EMOCIONES

LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS INFLUYEN EN
LAS EMOCIONES
45% 40%
40%
35% 33%
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25%
20%
15%
10%
5%
0%
Nunca Aveces Siempre

INTERPRETACION: El 40% de los encuestados expresa que a veces los anuncios
influyen a los clientes a un consumo emocional, mientras que el 33% expresa que los

anuncios nunca influyen a un consumo emocional.
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GRAFICO N° 11 LOS MEDIOS DE COMUNICACION SON
IMPORTANTES PARA PUBLICITAR SU EMPRESA

LOS MEDIOS DE COMUNICACIONSON
IMPORTANTES PARA PUBLICITAR
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0%

INTERPRETACION: El 50% expresa que los medios de comunicacion a veces son
importantes para publicitar su empresa, pero el 43% siempre son importantes, mientras

que para el 7% no son importantes.

GRAFICO N° 12 LAS PROMOCIONES PUBLICITARIAS MOTIVAN A CONSUMIR

LAS PROMOCIONES PUBLICITARIAS
MOTIVAN A CONSUMIR
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INTERPRETACION: El 60% de los encuestados expresa que los clientes son
motivados a consumir por las promociones, el 23% expresa que los clientes a veces
son motivados por las promociones, mientras que el 17% a nunca son motivados por

las promociones
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GRAFICO N° 13 LA CREATIVIDAD GENERA
POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

LA CREATIVIDAD GENERA
POSICIONAMIENTO
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INTERPRETACION: El 57% de encuestados expresa que siempre la creatividad ensu
local le genera posicionamiento en el mercado, El 37% considera que a veces considera

que la creatividad le genere posicionamiento

GRAFICO N° 14 LA PUBLICIDAD AUMENTA EL NIVEL DE SUS VENTAS

LAPUBLICIDAD AUMENTA SUS VENTAS
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INTERPRETACION: EI 40% de los encuestados expresa que la publicidad siempre
incrementa el nivel de sus ventas, EI 33% considera que a veces la publicidad incrementa

sus ventas.
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GRAFICO N° 15 CONSIDERA QUE EL NEUROMARKETING ES UNA VENTAJA
COMPETITIVA

ELNEUROMARKETINGESUNAVENTAJA
COMPETITIVA
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INTERPRETACION: ElI 60% de los encuestados expresa que considera al
neuromarketing como una ventaja competitiva, el 33% considera que a veces a esta

técnica como una ventaja competitiva.

GRAFICO N° 16 LE GUSTARIA IMPLEMENTAR NEUROMARKETING

LE GUSTARIAIMPLEMENTAREL
NEUROMARKETING
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40%
30%
20%
10% 3%
0% [
Nunca Aveses Siempre

INTERPRETACION: EI 53% de los encuestados expresa que le gustaria aplicar esta
técnica del neuromarketing, mientras al 43% a veces si le gustaria implementar el

neuromarketing
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ANEXO 03. Cronograma de actividades

Actividades

Semana
S

9 1

14

15

Socializacién del SPA

Base teodrica

Redaccién de
las bases
Tebricas

Cronograma de la

Investigacion

Foro de tema de

Investigacion

Matriz de la
operacionalizacion de las

Variables

Recoleccion de datos

Foro colaborativo:
Aplicacion del

Instrumento

Matriz de datos

Foro colaborativo:

Analisis de Resultado

Matriz de datos

Presentacion de los
resultados de
Investigacion

Revision de informe

Resultados de la

Investigacion

Exposicién Final
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ANEXO 4: Presupuesto

Pasajes 5 20 100
Impresiones 0.3 20 6.00
0
libros 30 2 60
Copias 0.1 200 20.0
0 0
Lapicero 0.5 4 2.00
0
Impresion del 10 5 50
informe final
Anillado y 30 2 60
empastado
TOTA 298
L
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